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Resum 
El present projecte final de carrera conté la definició de l’estratègia d’un pla de 
comercialització per a un tipus de calçat amb unes característiques molt particulars. 
A través d’un exhaustiu estudi del mercat es realitza una segmentació d’aquest, un 
posicionament de a la marca de calçat en qüestió i, finalment, a través del màrqueting mix 
es defineixen una sèrie d’accions a realitzar que conformen el pla estratègic de 
comercialització del producte. 
A partir d’aquest pla de comercialització, es realitza un pla de viabilitat econòmica d’aquest 
i, tal i com es pot observar a les conclusions extretes, hi ha motius per pensar que hi ha un 
lloc al mercat per a aquest producte. 
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Glossari 
Aquest document conté signes, símbols, abreviatures, acrònims o termes que poden no ser 
compresos fàcilment i ràpidament pels possibles lectors. A continuació s’expliquen tots ells: 
INE: Institut Nacional d’Estadística 
FUNCAS: Fundació de les caixes d’estalvis 
FICE: Federació d’Indústries del Calçat Espanyol 
Idescat: Institut d’estadística de Catalunya 
IPC: Índex de Productes de Consum 
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Prefaci 
Vaig decidir realitzar el projecte final de carrera sobre un pla de comercialització d’un tipus 
de calçat ja que feia dos anys que m’havia animat a crear una empresa de calçat juntament 
amb una persona de la meva família, i el professor Ivan Argilés em va dir que creia que era 
una bona oportunitat per fer un projecte. 
 
Motivació 
He decidit realitzar un projecte final de carrera sobre un pla de comercialització perquè em 
motivava especialment el fet de poder aplicar tots els coneixements de la carrera a un 
negoci propi creat recentment. A més, aquest tipus de projecte correspon a la intensificació 
que he realitzat dins dels meus estudis d’enginyeria (intensificació de gestió) i aquest fet 
encara m’ha motivat més. 
 
Requeriments previs 
Per tal de realitzar aquest projecte han estat molt útils els coneixements adquirits 
anteriorment durant els anys d’estudiant d’Enginyeria Tècnica Superior Industrial ja que, 
sense aquests, no hagués pogut realitzar  un estudi tan exhaustiu. 
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1. Introducció 
1.1. Objectius del projecte 
L’objectiu principal del projecte és realitzar l’estudi d’un pla de comercialització per a un 
tipus de calçat molt concret. 
A part d’aquest objectiu principal, també es pretenen aconseguir altres objectius secundaris 
com adquirir coneixements sobre el comportament dels consumidors en el mercat del 
calçat, adquirir coneixements sobre la competència (tant directa com potencial) i adquirir 
coneixements sobre el funcionament general del mercat del calçat a Espanya. 
1.2. Abast del projecte 
L’abast del projecte és el següent: 
- Presentació general de l’empresa i del tipus de producte comercialitzat 
- Anàlisi de l’entorn global actual per tal d’entendre millor el comportament del mercat 
i dels consumidors 
- Pla de màrqueting per tal d’estudiar el mercat, segmentar el públic i posicionar la 
marca 
- Pla de comercialització per tal de definir l’estratègia més adequada per tal de 
comercialitzar el producte 
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2. Presentació de l’empresa 
FastFoot és una empresa que es dedica a la fabricació i venda de ballarines plegables. 
Les ballarines són un tipus de calçat pla i totalment tancat (també anomenades 
“manoletines”). A continuació es poden observar alguns models diferents de ballarines: 
 
 
Fig.1.1 Exemples de ballarines 
Font: Elaboració pròpia 
 
Les ballarines plegables són aquelles ballarines que es pleguen i, per tant, ocupen molt poc 
espai.  
Les ballarines plegables de FastFoot tenen com a objectiu ser aquell calçat còmode que 
totes les noies poden dur permanentment dins de la seva  bossa per tal d’intercanviar-se-
les per les seves sabates de tacó quan han de caminar o quan els hi fan mal els peus. 
A continuació es poden observar tres models de ballarines plegables de diferents marques i 
que es pleguen de tres maneres diferents: 
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Fig.1.2 Exemples de ballarines plegables 
Font: Elaboració pròpia 
 
A continuació es pot observar com són les ballarines de FastFoot i com es 
pleguen: 
 
Fig.1.3 FastFoot desplegada, plegada i dins de la bossa 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tal i com es pot observar, les FastFoot es pleguen per la meitat del calçat i 
s’encaixa la part posterior de la sabata a dins de la part davantera. 
Aquest calçat es comercialitza dins d’una bossa de plàstic on s’hi troben les 
ballarines plegades i una motxilla plegada per tal de posar-hi les sabates de 
tacó quan s’estan utilitzant les ballarines: 
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Fig.1.4 Bossa i motxilla FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
A més, les FastFoot s’ofereixen en una àmplia varietat de colors: 
 
 
Fig.1.5 Colors de venda de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tal de poder explicar el concepte de negoci és necessari contestar a les 3 preguntes 
clau del negoci: 
1. Què fem? 
2. Per a qui ho fem? 
3. Com ho fem? 
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Fig.1.6 Definició del concepte de negoci 
Font: Elaboració pròpia 
 
El concepte de negoci ens situa com una marca de ballarines pràctiques i de 
bona qualitat amb un preu directament proporcional a aquesta. 
El nom de la marca (Fast Foot, que vol dir peus ràpids en angles) procedeix 
justament de l’associació de les sabates amb un producte pràctic i que permet 
caminar per la ciutat de manera ràpida i amb absoluta comoditat. 
La cadena de valor del calçat és la següent: 
Fabricar i vendre ballarines 
plegables 
Per a aquells establiments que 
estiguin disposats a oferir-les 
als consumidors 
A través d’agents comercials, que 
són els que s’encarreguen de fer 
d’intermediaris entre el fabricant i 
els establiments de venda 
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Fig.1.7 Cadena de valor del calçat 
Font: Elaboració pròpia 
 
Dins de la cadena de valor que es pot observar a la Figura 4.6, FastFoot intervé en els 
passos emmarcats. En primer lloc, s’encarrega del disseny i de la fabricació del calçat (és a 
dir, l’aprovisionament de matèries primeres i la fabricació del calçat). Seguidament 
s’encarrega de fer arribar mostres del seu producte als agents comercials amb els que té 
un contracte establert per tal que s’encarreguin de vendre aquest producte als seus clients: 
els establiments de venda de calçat. Finalment, s’encarrega de fer arribar les comandes 
que els establiments de venda de calçat han realitzat als representants a la direcció que 
l’establiment hagi sol·licitat. 
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3. Anàlisi general 
3.1. Anàlisi de l’entorn 
Per tal de poder realitzar un anàlisi de l’entorn general actual, es començarà per l’anàlisi 
d’alguns indicadors econòmics que indiquen quina és la situació en la que es troba 
Espanya. 
Al gràfic següent es pot observar quina ha estat l’evolució de l’IPC durant els últims mesos i 
quina s’espera per als propers mesos: 
 
Gràfic 3.1: Evolució de l’IPC a Espanya 2011 i 2012 
Font: INE (PIB real) i FUNCAS (PIB estimat) 
 
Al gràfic 5.1 es pot observar que l’IPC va tenir durant l’any 2011 una clara tendència a la 
baixa i que durant els primers mesos de 2012 va seguir en la mateixa línea. Tot i així, 
segons les estimacions del 2012, sembla que l’any tancarà amb un IPC superior al que hi 
havia a principi d’any. 
El PIB (Producte Interior Brut) també és un indicador del creixement d’un país ja que 
medeix el valor moneteri de la producció de béns i serveis finals del país al llarg d’un 
període determinat. Al següent gràfic es pot observar la variació anual el PIB en els darrers 
anys a Espanya: 
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Gràfic 3.2: Evolució de la variació anual del PIB a Espanya 2000-2011 
Font: Datos Macro 
El gràfic 5.2 ens indica que durant els darrers anys el PIB d’Espanya no ha crescut o ha 
crescut molt poc respecte l’any anterior. Això fa evident que el país es troba en una situació 
econòmica complicada i que s’ha entrat en recessió econòmca en els darrers anys. 
Un altre indicador de la situació econòmica és la taxa d’atur. A continuació es pot observar 
l’evolució de l’atur durant els darrers anys a Espanya: 
 
Gràfic 3.3: Evolució de la taxa d’atur a Espanya 2005-2011 
Font: INE 
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Es pot observar que durant els últims anys ha crescut molt el nombre de persones a l’altur. 
Aquest fet indica que l’activitat econòmica del país ha decescut molt i que la situació és 
delicada. 
A continuació es pot observar aquesta evolució de l’atur en funció de l’edat de les persones 
aturades: 
 
Gràfic 3.4: Evolució de la taxa d’atur per edats a Espanya 2005-2011 
Font: INE 
 
Per tant, es pot observar que les persones més afectades per l’atur són les més joves, és a 
dir, aquelles entre 16 i 24 anys. 
SI observem el número d’aturats per comunitat autònoma, el resultat és el següent: 
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Gràfic 3.5: Evolució del nombre d’aturats a Espanya per CCAA 2005-2011 
Font: INE 
 
Per tant, aquelles comunitats autònomes on hi ha més persones a l’atur són Catalunya, 
Andalusia I Madrid. 
 
Tenint en compte totes les dades analitzades, es pot concloure que l’economia espanyola 
està atravessant un moment especialment delicat, amb un PIB a nivells molt baixos i que 
durant molts períodes està decreixent d’un període a l’altre i també amb uns nivells d’atur 
realment elevats i preocupants. Per tant, a l’hora d’analitzar tot el plantejament comercial es 
tindrà en compte aquesta situació econòmica del pais. 
 
3.2. Anàlisi del mercat del calçat 
Tal i com s’ha pogut observar a l’estudi de l’entorn de l’apartat 5.1, la situació econòmica 
actual a Espanya està afectada per una greu crisi econòmica i financera. 
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A continuació s’analitzen les dades és relacionades amb el mercat en el que es mou 
FastFoot. 
 
En primer lloc, s’ha estudiat el comportament dels consumidors amb el mercat del calçat 




Gràfic 3.6: Despesa mitjana per persona en calçat a Espanya 2006-2010 
Font: INE 
 
Si atenem al gràfic, es pot observar que la despesa individual mitjana en calçat a l’any 
2010 va ser de 150,06 €, mentre que a l’any 2007 era de 175,32 €. El motiu principal 
d’aquesta caiguda de la despesa individual en calçat ha estat la crisi econòmica i 
financera dels darrers anys. 
 
Tot i així, a continuació es pot observar la comparació entre la caiguda de la despesa 
individual en calçat i en articles de roba: 
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Gràfic 3.7: Evolució de la despesa mitjana per persona en calçat i articles de roba  




Tal i com es pot observar al gràfic anterior, la caiguda de la despesa individual en articles 
de roba és molt més elevada que la del calçat. Mentre que des de l’any 2006 a l’any 
2010, la quantitat de diners destinats a la compra d’articles de roba ha disminuït en un 
17,9 % i, la quantitat de diners destinats a la compra de calçat ha disminuït en un 13,3 %. 
 
Per tant, dins del panorama econòmic actual en el que ens trobem, si comparem el 
mercat del calçat amb altres mercats similars (com, per exemple, el de la roba), podem 
observar  que la caiguda en el del calçat no ha estat la més agreujada. 
 
A continuació s’estudia quin percentatge de la despesa total de les famílies espanyoles 
es dedica al calçat. 
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Tal i com es pot observar al gràfic 3.8 a l’any 2010 les famílies espanyoles van destinar 
un 1,34% de les seves despeses en calçat. En aquest gràfic també es pot observar com 
el percentatge de la despesa dedicada al calçat sobre el total de la despesa de les 
famílies espanyoles ha anat disminuint en els últims anys. És per això que un cop més, 
compararem aquestes dades amb les mateixes dades d’un mercat semblant el del calçat 
(el de la roba) i, tal i com es pot observar al gràfic que es troba a continuació la proporció 




Gràfic 3.9: Evolució del percentatge de despesa en calçat i articles de roba per família a Espanya 
2006-2010 
Font: INE 
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De fet, dins de l’estudi de distribució percentil de la despesa de les famílies per subgrups 
de despesa, a l’any 2010 el calçat es troba en la posició número 18, per sobre de 
subgrups com medicaments i altres productes farmacèutics, educació secundària, 
educació superior o begudes no alcohòliques. 
 
Un cop s’ha estudiat el comportament dels consumidors amb el mercat del calçat a 
Espanya, s’estudiarà el comportament i la constitució del mercat del calçat en si. 
Pel que fa a l’evolució de la producció, la importació i l’exportació de calçat a Espanya de 
l’any 2006 al 2010 al següent gràfic es pot observar que, mentre que la producció ha anat 
disminuint en els darrers anys, tant la importació com l’exportació han augmentat: 
 
 
Gràfic 3.10: Evolució de la producció, l’exportació i la importació del calçat a Espanya 2006-2010 
Font: FICE 
 
Si ens centrem en l’estudi de la producció, es pot observar que la caiguda de la producció 
del calçat a Espanya va començar a l’any 2000: 
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Tot i que el calçat que més es produeix a Espanya és el calçat femení de pell, la 
producció d’aquest tipus de calçat ha caigut en els darrers anys. 
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A la taula que hi ha a continuació, es pot observar quina ha estat la caiguda de la 
producció d’aquest tipus de calçat del 2010 respecte al 2006: 
 


















A la taula anterior es pot observar que tots han caigut menys el cautxú – plàstic, que ha 
augmentat  un 142% respecte l’any 2006. 
 
La caiguda de la producció total de calçat de l’any 2010 respecte al 2006 és del 25%, per 
tant, es pot afirmar que la producció de calçat de pell femení ha caigut aproximadament 
en la mateixa proporció que la producció total de calçat a Espanya. 
 
 
Per finalitzar amb l’estudi de mercat del calçat es realitzarà un anàlisi de les cinc forces 
de Porter. Aquestes 5 forces són les següents: 
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Fig.3.14 Les 5 forces de Porter 
Font: Elaboració pròpia 
 
La primera força a analitzar és la rivalitat entre competidors ja existents. Actualment, hi ha 
varies marques que comercialitzen aquest tipus de producte. Més endavant es veurà la 
qualitat del producte de la competència, el preu mitjà i altres característiques. 
El producte substitutiu d’una ballarina plegable ha de ser un altre calçat molt còmode i 
pràctic. Els possibles productes substitutius, per tant, són les ballarines normals (sense ser 
plegables), les sandàlies i la resta de sabates planes i còmodes. Tot i així, per ser totalment 
substitutius del nostre producte, s’haurien de poder plegar i haurien d’ocupar poc espai per 
poder-les dur sempre a sobre. 
Pel que fa a l’amenaça dels nous competidors, es tracta d’un mercat amb fàcil entrada ja 
que no és necessària una gran inversió inicial. Per tant, poden anar sorgint competidors 
molt fàcilment. Fins i tot grans competidors com podrien ser marques comercialitzadores de 
calçat que comencessin una línia dedicada a les ballarines plegables. 
Per altra banda, FastFoot té un poder de negociació amb els proveïdors bastant elevat ja 
que el fabricant que les produeix és un dels socis fundadors de la marca i posseeix una 
fàbrica de calçat amb una producció elevada. És per això, que quan fa comendes per la 
fabricació de FastFoot als seus proveïdors, les pot fer conjuntament amb la resta de 
comandes de la seva fàbrica i pot gaudir de descomptes, de retards en el pagament... 
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Finalment, pel que fa al poder de negociació amb els clients, se’n pot dir que no és molt 
elevat ja que el sector té unes condicions molt estrictes que es segueixen i, a més, 
FastFoot no és encara una marca suficientment reconeguda com perquè tingui un poder de 
negociació amb clients elevat. 
 
3.3. Anàlisi de la comercialització del calçat a Espanya 
A continuació es descriuen i analitzen les diferents figures que intervenen en el procés de 
comercialització del calçat i els canals a través dels quals es distribueixen els articles des 
del seu origen fins el seu destí. 
La figura que apareix a continuació descriu els quatre grans blocs que intervenen en el 
procés de la distribució del calçat: 
 
Fig. 3.1 Grans blocs del procés de comercialització del calçat 
Font: Elaboració pròpia 
  
El primer pas de la cadena de comercialització del producte acabat està integrat pel propi 
productor local  i pels importadors (evidentment, dins d’aquest bolc s’inclouen el 
dissenyador, els proveïdors...). Seguidament, hi trobem els majoristes i els agents 
comercials i, finalment, als minoristes. Tot i així, la realitat és  molt més complexa ja que, 
depenent de l’empresa, una mateixa figura pot intervenir simultàniament en qualsevol de 
les activitats citades. 
De fet, la diversitat d’activitats que duen a terme algunes figures que intervenen en el 
sector,  la combinació entre la producció dins i fora del país i la participació directa en els 
àmbits majorista i minorista són les característiques bàsiques de la configuració actual de la 
comercialització del calçat a Espanya. Per tant, la identificació i l’anàlisi de la distribució 
comporta actualment una complexitat important, deguda la seva configuració canviant. 
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Fabricants de calçat: 
En funció del perfil específic de cada empresa, segons el nivell del producte que elabora 
(funcionalitat del calçat, nivell de qualitat i preu, públic objectiu...), la seva estructura i 
organització de vendes i el seu grau de vinculació amb el canal minorista, s’utilitzen 
diferents sistemes de vendes. 
A continuació, s’exposen els diferents sistemes: 
- Ventes directes des de la pròpia fàbrica: un responsable comercial general està 
en contacte continu amb els clients directes de la fàbrica per tal de conèixer les 
seves necessitats i generar fidelitat en la compra i efectua el seguiment de la 
cartera de clients directes. Aquesta relació comercial es produeix amb una 
intensitat major en dos moments concrets de l’any, que són aquells en el que es 
realitzen les comandes (la comanda d’hivern i la comanda d’estiu). 
Aquest sistema és utilitzat tant per fabricants petits com per aquelles empreses 
que negocien amb grans compradors (ja siguin cadenes d’establiments, grans 
superfícies o grans magatzems. 
- Venedors propis: les empreses més grans i orientades al mercat poden disposar 
de venedors propis, és a dir, personal en plantilla la missió dels quals és mantenir 
el contacte amb els clients i realitzar funcions de venda i assessorament, a més 
de la responsabilitat d’obrir nous mercats. Aquest sistema és dels menys 
habituals (sobretot, degut al perfil mitjà de les empreses a Espanya). 
- Agents comercials – representants: aquest és el canal més habitual quan es 
tracta de venda al comerç minorista especialitzat i independent. Els agents 
comercials o representants són persones que no formen part de la plantilla de 
l’empresa sinó que mantenen una relació contractual amb els fabricants 
mitjançant la que es comprometen a comercialitzar els seus productes (en 
exclusiva o no) a canvi de comissions sobre les vendes realitzades. La mitjana de 
representants per fabricant és de 5 distribuïts per tot el territori espanyol. 
En el cas que el fabricant tingui una certa posició al mercat, pot marcar a l’agent 
comercial els àmbits preferents d’actuació, el tipus i el perfil de comerç a 
contactar  i tot el que es refereix a la dinàmica comercial, en cas contrari, els 
agents comercials actuen amb el producte en funció de la seva experiència. 
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- La venda directa a la fàbrica: aquest sistema s’utilitza en aquelles industries que 
venen a detallistes atípics com, per exemple, la venda ambulant. 
- Punts de venda propis: alguns fabricants opten per tenir punts de venda propis a 
través dels quals canalitzar les vendes directes al consumidor final (o part 
d’aquestes). Utilitzen aquest sistema alguns fabricants de tamany mitjà o de les 
comercialitzadores provinents de l’àmbit industrial. El fet de tenir una botiga pilot o 
una cadena d’establiments té com a objectius tenir una informació directa al 
consumidor i del funcionament del negoci al minorista, guanyar imatge de marca, 
ajudar a testejar millor els productes i les col·leccions i servir de canal de vendes 
per tal de donar sortida a part de la producció ajudant d’aquesta manera  a 
estabilitzar comandes fixes. 
 
 
Comercialitzadores/Importadores de calçat: 
 Tal i com s’ha comentat anteriorment, la distribució del calçat a Espanya (igual que a la 
resta de països europeus) s’ha fet cada vegada més complexa degut a la cerca constant de 
noves oportunitats de negoci, menors costos i majors rendibilitats. 
D’aquesta manera, moltes empreses que abans es dedicaven a la producció de calçat han 
passat a ser comercialitzadors. Per exemple, podem trobar comercialitzadors que 
dissenyen la seva pròpia gamma de productes i subcontracten la producció, importadors 
clàssics que només distribueixen, agents comercials que realitzen importacions per ells 
mateixos o importacions directes per part de grups empresarials de moda, entre d’altres. 
En aquest subapartat s’estudiaran les figures que es consideren essencialment 
comercialitzadores de calçat. 
Excepte algunes empreses comercialitzadores de llarga trajectòria a Espanya, normalment 
no lligades a la producció, l’aparició d’aquest tipus d’empreses és més o menys recent. No 
obstant, l’estructura i les maneres d’actuar de totes elles acostuma a ser relativament 
similar quan es tracta d’empreses que atenen a segments de producte similars. Aquestes 
empreses es centren en la creació, desenvolupament i gestió de productes i, a vegades, de 
marques. Algunes d’elles distribueixen calçat amb marca pròpia i d’altres marques 
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internacionals o nacionals de prestigi. Els passos previs a la distribució en el seu esquema 
de funcionament solen ser els següents: 
- Un dels fonaments bàsics de la seva estratègia empresarial es basa en la inversió 
en investigació de tendències, disseny i desenvolupament de col·leccions, 
mitjançant conceptes propis o adaptacions d’altres models. Es tracta d’una tasca 
intensa ja que no es treballa amb un mostrari tancat, sinó que es van agregant 
constantment línies i productes nous 
- Seguidament, contacten directament amb els fabricants en Espanya o fora 
d’Espanya i els hi sol·liciten la fabricació del producte desenvolupat. S’acorden les 
condicions de producció i terminis d’entrega, el control de la qualitat, prototips i 
mostres, entre d’altres. A vegades, els departaments encarregats d’aquest procés 
estan a mig camí entre un equip de creació i un equip de compres, tenen la 
missió de resumir tota la informació que són capaços d’obtenir per tal d’arribar a 
obtenir productes i col·leccions a partir de les tendències de cada temporada. 
En el cas de les comercialitzadores, optimitzar la distribució el màxim possible és una 
estratègia bàsica de la seva actuació. En el procés de distribució, s’utilitzen varis dels 
sistemes que s’han indicat anteriorment: 
- Venda directa: per part de la propietat i l’alta direcció de la firma, quan es tracta 
de vendes a grans grups empresarials (cadenes de calçat, de tèxtil i grans 
superfícies i magatzems). 
- Venda a través d’un agent comercial: moltes empreses comercialitzadores 
utilitzen aquest sistema, igual que molt fabricants.  Les condicions acostumen a 
ser les mateixes que pels fabricants. 
- Comercialització en establiments propis o franquiciats: l’obertura de botigues 
controlades és una tendència cada vegada més freqüent entre les empreses 




Aquestes figures són la part més rellevant del sector pel que fa a la distribució majorista de 
calçat. Per moltes empreses comercialitzadores de calçat i per molts fabricants, els 
representants són l’únic punt de contacte amb els comerciants. 
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Els agents comercials, tal com s’ha comentat anteriorment, poden treballar amb una marxa 
en exclusiva o per varies marques (multicartera). 
Com que són l’intermediari entre el fabricant i el detallista, han de patir les dificultats per les 
que passes tots dos col·lectius: per una banda, els problemes del fabricant per col·locar el 
seu producte i, per altra banda, els problemes que tenen els comerciants especialitzats 
independents quan veuen baixar les seves vendes a causa de la competència per part de 
les grans distribuïdores i els canvis d’hàbits per part del consumidor. És per això que 
aquestes figures  tenen la gran avantatge en la seva xarxa de relacions amb els 
comerciants, establerta durant anys, i en el seu coneixement global del mercat. 
Per tal d’acostar el producte al mercat, els agents comercials poden utilitzar diferents 
sistemes: visites a clients, exposicions en hotels en diferents ciutats del país o la utilització 
d’instal·lacions pròpies o amb col·laboració d’altres agents. 
Pel que fa als fabricants o comercialitzadores, volen agents comercials actius i preocupats 
per l’evolució i la situació del mercat, professionals informats i que coneguin les tendències 
per tal d’ajudar al comprador a prendre les decisions correctes. 
El col·lectiu d’agents comercials està cada vegada fent més esforç per oferir una major 
professionalització, una major dedicació als seus representats i més atenció a les 
necessitats dels clients, un millor coneixement del producte, una millor comunicació... I, per 
tant, la integració entre els agents i les empreses comercialitzadores o fabricants és cada 
vegada més gran. 
 
Distribuïdors de zona o emmagatzemadors: 
 Es tracta dels clàssics distribuïdors de zona o emmagatzemadors que operen en molts 
altres sectors com a canal majorista bàsic per a la comercialització de productes. 
El distribuïdor majorista és un agent comercial que s’encarrega de tota la política de 
distribució d’una marca en un determinat àmbit d’actuació. El majorista, a través d’un 
determinat acord pel pagament d’un cànon anual a l’empresa, compra una mercaderia 
sobre la que té la capacitat de “fer i desfer” dins de la seva zona. Pot vendre el producte on 
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cregui oportú i no necessàriament a aquells punts de venda on el vendria el fabricant de la 
marca. 
Tot i així, a Espanya aquesta figura no és gaire freqüent (a diferència d’altres països) degut 
a la importància dels agents comercials o representants. 
La figura que  sí que es veu més és la del emmagatzemador, que compra al major per 
vendre al detall a altres establiments més petits. És a dir, adquireixen les seves existències 
directament d’importadors (fabricants o comercialitzadors, inclús fins i tot als agents) i 
poden tenir la seva pròpia força de vendes per atendre als seus clients, que són petits 
comerciants o venedors ambulants. A Espanya, s’acostumen a associar amb gammes i 
preus de productes baixos. 
Els emmagatzemadors presenten una sèries d’avantatges potencials que els fan atractius 
per a certs proveïdors i clients: 
- Simplifiquen les relacions comercials ja que disminueixen el nombre de contactes, 
transaccions i gestions necessàries entre el productor i el consumidor final 
- Filtren i adeqüen la seva oferta a la demanda dels seus clients, permetent 
d’aquesta manera una optimització de l’estoc 
- Poden fer altres activitats que afegeixen valor com, per exemple, transport de 
productes, emmagatzematge, promoció, servei de postvenda... 
- Acostumen a ser ràpids i àgils en l’entrega de petites comandes 
- Financen tant aigües amunt com aigües avall la cadena de distribució: paguen als 
fabricants abans que el producte arribi al consumidor final i, a vegades, ofereixen 
facilitats de pagaments als seus clients directes 
 
Venda minorista: 
- Sabateries especialitzades: 
Les sabateries especialitzades en les que es ven fonamentalment calçat són el 
canal tradicional de venda minorista de calçat a Espanya. Tot i existir una àmplia 
xarxa d’establiments minoristes dedicats a aquesta activitat, encara és molta fort a 
Espanya el es de la botiga especialitzada tradicional, propietat de minoristes 
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independents que gestionen el seu propi negoci i ofereixen una oferta relativament 
diversificada de calçat a un determinat tipus de públic. 
Les sabateries tradicionals estan patint els canvis dels hàbits dels consumidors i la 
competència de la gran distribució i les cadenes de tèxtil i complements, sobretot 
per la bona localització d’aquestes (sobretot en centres comercials) i la competitivitat 
en el preu. 
Els comerços tradicionals estan intentant incorporar elements d’oferta i servei que 
renovin i actualitzin la seva imatge, així com altres de millora pròpia del comerciant i 
els seus models de gestió del negoci (com, per exemple, aportar agilitat al servei, 
utilitzar tècniques de màrqueting, millorar el nivell de formació i atenció del personal 
de l’establiment, millorar els sistemes informàtics,...) 
 
- Venda Minorista de calçat en altres establiments 
El calçat es pot vendre també juntament amb altres productes, associats sobretot al 
vestir, la moda i a material esportiu, i també es pot vendre en comerços de roba de 
treball, farmàcies,... Per tant, està present en un alt nombre d’establiments 
minoristes. 
És cada vegada més habitual la presència al calçat en aquells comerços que venen 
tot el que és necessari per vestir: roba, calçat i accessoris i complements, de 
manera que el consumidor va ara a aquests comerços i compra al mateix temps la 
roba i el calçat. 
 
- Venda minorista en grans magatzems o grans superfícies 
Aquest és un important canal de comercialització, tant pel producte nacional com 
pel que s’importa, tot i que amb graus d’incidència molt diferents segons el tipus de 
producte que es consideri. 
Per una banda, hi ha els grans magatzems per seccions, que treballen tant amb 
marques pròpies com amb altres marques. Un exemple d’aquest tipus de 
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distribuïdor és “El Corte Inglés”, que és un important lloc de vendes però també 
d’aportació d’imatge a algunes marques.  
Per altra banda, hi ha les grans superfícies generalistes i especialitzades com, per 
exemple, Carrefour, Alcampo, Eroski o Hipercor. Aquestes grans superfícies 
ofereixen producte a preus menors que altres canals com a compensació de la no 
prestació de servei personalitzat i la inexistència de marques (ja que es tracta de 
marques blanques o marques secundàries). 
 
- Altres sistemes de venda minorista 
Existeixen també sistemes de venda no presencial que també registren la presencia 
de calçat en la seva oferta com, per exemple, la venda per catàleg o la venda a 
través de canals a distància (Televisió, Internet,...). 
 
3.4. Anàlisi de la competència 
S’ha realitzat un estudi de tota la competència que existeix actualment al mercat. Per una 
banda, s’han estudiat aquelles maques que comercialitzen ballarines en general i, per altra 
banda, s’han estudiat amb més profunditat aquelles marques que actualment estan 
comercialitzant  ballarines plegables. 
 
3.4.1. Ballarines en general 
Hi ha una gran quantitat de marques de calçat que comercialitzen ballarines, fins i tot 
algunes estan especialitzades només en aquest tipus de calçat. 
Per altra banda, moltes marques de moda en general, comercialitzen també aquets 
producte. Les més importants són les que es troben a la taula 3.1. 
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Marca Marca només de calçat? 





Massimo Dutti NO 
Tommy Hilfiger NO 
 
Taula 3.1 Marques reconegudes de ballarines 
Font: Elaboració pròpia 
 
3.4.2. Ballarines plegables 
La funcionalitat principal del nostre producte és que sigui plegable per tal de poder-les dur 
sempre a sobre sense que ens ocupin gairebé espai. 
Actualment, al mercat existeixen altres marques que fabriquen aquest tipus de producte. 
Les marques més conegudes  que actualment comercialitzen ballarines plegables són les 
següents: 
 
Marca PVP mitjà Són de pell? 
Primark 6,00 € NO 
Party Ballerinas (Party’n’Go) 10,00 € NO 
Post Party 19,95 € NO 
Coolway 25,00 € NO 
Uterqüe 60,00 € SI 
Pretty Ballerinas 149,00€ SI 
Taula 3.2 PVP mig i material de les principals marques de ballarines plegables 
Font: Elaboració pròpia 
 
Els canals de venda de cada una de elles (on i off line) són els de la taula 3.3. 
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Marca Venda a botigues físiques Venda online 
Primark SI NO 
Party Ballerinas (Party’n’Go) SI SI 
Post Party SI SI 
Coolway SI SI 
Uterqüe SI NO 
Pretty Ballerinas SI SI 
 
Taula 3.3 Canals de venda de les principals marques de ballarines plegables 
Font: Elaboració pròpia 
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4. Pla de màrqueting 
4.1. Sistema de comercialització actual de FastFoot 
 
Actualment, hi ha 62 establiments de venda que ofereixen FastFoot als seus clients. 
Aquests establiments es troben repartits arreu Espanya de la manera següent: 
 
 
Fig. 3.2 Mapa d’establiments de venda de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tal i com es pot observar al mapa anterior, un percentatge molt elevat dels establiments 
en els que es ven FastFoot es troben a Catalunya. De fet, només un 11% dels 
establiments que en venen es troben fora de la comunitat autònoma de Catalunya. 
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Fig. 3.3 Procés actual de comercialització de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
 
És a dir, actualment s’està utilitzant un sistema de comercialització mitjançant agents 
comercials o representants. Tot i així, actualment només hi ha dos representants 
comercialitzant aquest producte i tots dos es troben situats a la comunitat autònoma de 
Catalunya, és per això que la gran part d’establiments que comercialitzen aquest 
producte es trobe6n a Catalunya. 
 
L’estructura de costos de FastFoot a través de tot el procés és la següent: 
 
 
Fig. 3.4 Estructura de repartiment de costos en el procés de comercialització 
Font: Elaboració pròpia 
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Cada parell de sabates, en el moment en que surten de la fàbrica, els costos aplicats fins 
al moment són els següents: 
COSTOS DE FABRICACIÓ 
Pell 4,42 € 
Altres materials 3,97 € 
Mà d'obra 8,50 € 
Benefici de la fàbrica 0,70 € 
  17,59 € 
 
Taula 3.4: Costos de fabricació d’un parell de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
 
La diferència de preu entre els 17,59€ de sortida de fàbrica i els 24€ de venda als 
establiments prové de les partides següents: 
ALTRES COSTOS 
Transport 0,70 € 
Altres despeses 1,41 € 
Benefici Empresa 2,82 € 
Comissió representant 1,48 € 
  6,41 € 
 
Taula 3.5: Altres costos d’un parell de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Finalment, la diferència de preu entre el preu de venda als establiments (24€) i el preu de 
venda al consumidor final (59€) és el benefici que obté l’establiment de venda. Es tracta 
del marge estàndard utilitzat en el sector (els establiments de venda venen les sabates al 
públic a un preu que és 2,5 vegades superior al preu al que les han comprat). 
 
Actualment, només es pot comprar aquest producte off line , és a dir, en establiments 
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Històric de vendes de FastFoot 
A continuació s’analitzen les dades de les vendes de FastFoot a la temporada d’estiu del 
2011 i a la temporada d’hivern  del 2011: 
 
  
Vendes (en parells de 
sabates) 




Estiu 2011 2.829 17,59 € 49.762,11 € 
Hivern 2011 480 17,59 € 8.443,20 € 
 
Taula 3.6: Vendes FastFoot Temporada Estiu 2011 i Temporada Hivern 2011 
Font: Elaboració pròpia 
 
A la taula 3.6 es pot observar una caiguda de les vendes d’una temporada a l’altra.  
Després d’una reunió amb els representants actuals de FastFoot i algunes reunions 
telefòniques amb alguns establiments que venen o han venut FastFoot, s’han tret les 
següents conclusions: 
- El 80% dels establiments de venda amb els que s’ha parlat han respòs que sempre 
que han tingut FastFoot a l’establiment l’han pogut vendre als seus clients 
- Els representants han explicat que a la primera temporada de venda (estiu 2011) 
ensenyaven aquest producte al principi del seu mostrari i parlaven als clients sobre 
el producte però que a la següent temporada, en canvi, no tenien les FastFoot a un 
lloc molt menys visible i no van fer una bona gestió comercial amb aquest 
 
4.2. Estudi del mercat de FastFoot 
 
En primer lloc  s’ha realitzat un estudi qualitatiu per tal de conèixer les opinions i el punt 
de vista de diferents persones que utilitzen ballarines. Seguidament, amb la informació 
extreta d’aquestes breus entrevistes, s’han plantejat una sèrie de preguntes que  
constitueixen l’estudi quantitatiu. 
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Amb els resultats obtinguts d’aquest estudi es podrà realitzar una segmentació del 
mercat, dels clients i de les seves preferències. Per altra banda, els resultats de l’estudi 
ens oferiran una visió de com veuen les usuàries de ballarines a la resta de marques del 





Per tal de realitzar un estudi qualitatiu, s’ha entrevistat breument a persones que duen 
ballarines. Han estat entrevistes de 2 a 5 minuts en les que s’ha parlat sobre per què els 
agraden aquest tipus de sabates, quins són aquells criteris en els que es fixen per comprar-
les, quines són aquelles marques que més els agraden, quin és el preu aproximat que 
estarien disposades a pagar per unes ballarines de pell... i altres temes que anaven sorgint 
a les diferents converses. 
El conjunt de persones entrevistades són totes del sexe femení, usuàries d’aquest tipus de 
calçat i d’edats molt variades. S’ha entrevistat a un total de 20 persones. 
Dels resultats d’aquesta entrevista es poden extreure les conclusions següents sobre les 
ballarines: 
1. La característica més important d’aquestes sabates és la seva comoditat 
2. Les utilitzen persones de totes les edats 
3. Es poden utilitzar per qualsevol ocasió: tant per anar arreglat com pel dia a 
dia 




Tal i com s’ha comentat anteriorment, amb els resultats obtinguts de les entrevistes 
anteriors, s’han elaborat 22 preguntes per a l’enquesta online. 
L’enquesta s’ha realitzat a través del programa Survey Monkey versió Plus. S’ha enviat 
mitjançant correu electrònic a 150 persones i s’ha penjat a les xarxes socials per tal de 
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divulgar-lo més fàcilment, per tant, es fa difícil quantificar a quantes persones els ha 
arribat l’enquesta i quin és el percentatge d’elles que han respòs. 
En total, s’ha obtingut un total de 236 respostes, que s’ha considerat una mostra 
suficientment representativa de la societat. 
El missatge que s’ha enviat mitjançant correu electrònic és el següent: 
“Mi nombre es Alexandra Llopart y estoy realizando mi Proyecto Final de Carrera en la 
Escuela Técnica Superior de Ingeniería Industrial de Barcelona (ETSEIB). 
Para poder realizar un estudio de mercado me gustaría pedirles si podrían contestar a la 
encuesta que se encuentra en el siguiente link: 
https://www.surveymonkey.com/s/YK6TFYT 
Tiene una duración de 5 minutos y sería de gran ayuda si la pudiesen responder. 
Muchas gracias.” 
 
Les preguntes realitzades a l’enquesta es poden trobar als annexos. 
 
4.3. Resultats de l’estudi de mercat de FastFoot 
S’ha realitzat un anàlisi de les dades de l’estudi quantitatiu per tal d’analitzar el mercat al 
que va dirigit el producte. 
Del total de persones que han respòs a l’enquesta plantejada, un 2,12% eren del sexe 
masculí. S’han eliminat les respostes d’aquestes persones ja que FastFoot va dirigit a 
persones del sexe femení. 
Per tant, d’ara en endavant, totes les dades i gràfiques mostrades no tindran en compte les 
respostes masculines. 
En primer lloc, es pot observar com es distribueixen les persones que han respòs a 
l’enquesta segons la seva edat: 
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Gràfic 4.1: Distribució de persones que han respòs a l’enquesta segons el seu rang d’edat 
Font: Elaboració pròpia 
 
A continuació es pot observar la distribució d’aquelles persones que han respòs a 
l’enquesta segons la seva situació laboral: 
 
Gràfic 4.2: Distribució de persones que han respòs a l’enquesta segons la seva situació laboral 
Font: Elaboració pròpia 
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I la distribució d’aquelles persones que han respòs a l’enquesta segons els seus ingressos 
anuals: 
 
Gràfic 4.3: Distribució de persones que han respòs a l’enquesta segons els seus ingressos anuals 
Font: Elaboració pròpia 
 
Una de les preguntes realitzades a l’enquesta ha estat si coneixien quin calçat són les 
ballarines i un 92,7% ha respòs que si que sabia de quin tipus de calçat es tractava, un 
3,4% que no ho sabia i el 3,9% restant que creia que si que ho sabia. Per tant, es tracta 
d’un producte que un percentatge molt alt de la gent sap el què és. 
Seguidament, s’ha preguntat si n’utilitzaven o n’havien utilitzat mai algunes i un 76,9% ha 
respòs que si. Per tant, les ballarines són un tipus de calçat conegut utilitzat per un 
percentatge de noies bastant elevat. 
I, a la pregunta relacionada amb la freqüència d’ús, les respostes entre els enquestats 
s’han repartit tal i com s’indica al gràfic 4.4. 
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Gràfic 4.4 Distribució dels resultats de l'enquesta segons la freqüència d'ús de ballarines 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tal i com es pot observar, més d’un 37% de les persones entrevistades utilitzen ballarines 
amb una freqüència molt elevada (cada dia o gairebé cada) i un 68% amb una freqüència 
elevada (cada dia, gairebé cada dia o freqüentment). Només un 12,25% d’elles no 
n’utilitzen mai. Per tant, un 87,75% de les persones del sexe femení que han estat 
entrevistades utilitzat aquest tipus de calçat, com a mínim, en algunes ocasions. 
 
Si atenem a la pregunta sobre en quines ocasions utilitzen ballarines, els resultats indiquen 
que en general es poden utilitzar per qualsevol ocasió: 
 
Gràfic 4.5 Distribució dels resultats de l'enquesta segons les situacions d'ús de les ballarines 
Font: Elaboració pròpia 
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També s’ha preguntat als enquestats quantes ballarines acostumen a tenir al seu armari i 
els resultats han estat els següents: 
 
Gràfic 4.6 Distribució dels resultats de l'enquesta segons el número de ballarines que tenen a l’armari 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, hi ha gairebé un 35% de les persones enquestades que tenen entre dos i quatre 
parells de ballarines al seu armari. De fet, hi ha més persones entrevistades que tenen 
entre dos i quatre parells de ballarines que no pas persones que tenen només parell.  
A més, gairebé un 15% de les enquestades té més de cinc parells d’aquest tipus de calçat 
al seu armari.  
Per tant, entre aquelles noies o dones que compren aquest tipus de calçat,  és més usual 
tenir-ne més d’un parell que no pas tenir-ne només un. 
Una altra pregunta formulada en l’enquesta ha estat quin tipus de ballarines utilitzaven (es 
tractava d’una pregunta multiresposta ja que es podia donar el cas que utilitzessin diferents 
tipus de ballarines depenent de l’ocasió) i el resultat ha estat el que s’indica al gràfic 4.7. 
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Gràfic 4.7 Distribució dels resultats de l'enquesta segons el número de ballarines que utilitzen 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, el tipus de ballarines més utilitzades són les senzilles i bàsiques i les de pell. 
Una de les preguntes realitzades a l’enquesta ha permès realitzar un estudi sobre quines 
són aquelles característiques més valorades en unes ballarines i els resultats mostren el 
següent: 
 
Gràfic 4.8 Característiques més valorades en unes ballarines 
Font: Elaboració pròpia 
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Es pot observar que la comoditat és el factor més valorat en unes ballarines ja que està 
implícita en la definició d’aquest tipus de calçat ja que es tracta d’unes sabates per anar 
còmode. Les següents característiques que més es valores a l’hora de comprar unes 
ballarines són el seu disseny i la seva practicitat, seguides del preu. 
El fet que siguin plegables, per altra banda, és una característica que gairebé el 60% de les 
noies i dones enquestades valoren poc i tan sols un 20,7% pensen que és una 
característica important o molt important d’aquest tipus de calçat. 
S’han analitzat si hi ha alguna relació entre l’edat i el fet de trobar important o molt 
important que unes ballarines siguin plegables. El resultat és el següent: 
 
Gràfic 4.9 Distribució per edats dels enquestats que consideren important o molt important que unes 
ballarines siguin plegables 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, no hi ha una relació clara entre l’edat i el fet de donar importància a que les 
ballarines siguin plegables. 
També s’ha preguntat a les enquestades si havien sentit mai a parlar de les ballarines 
plegables i un 69% d’elles ha dit que sí, mentre que el 31% restant ha dit que no. Del total 
d’enquestades que sí que havien sentit mai a parlar de les ballarines plegables, un 26,1% 
n’ha utilitzat alguna vegada. 
Els criteris més valorats en unes ballarines plegables són els que es mostren al gràfic 4.10. 
Pla de comercialització d’un calçat alternatiu  Pàg. 43 
 
 
Gràfic 4.10 Característiques més valorades en unes ballarines plegables 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, igual que passava en el cas de les ballarines en general, la comoditat és un criteri 
important per un gran percentatge de les dones i noies. Tot i així, hi ha criteris com el 
disseny i el preu que es consideren com a molt importants a l’hora d’escollir unes ballarines 
però que no s’hi consideren tant a l’escollir unes ballarines plegables. 
Pel que fa al preu que les persones enquestades estarien disposades a pagar per unes 
ballarines, s’ha estudiat en funció de diferents variables. A continuació es mostren els 
resultats obtinguts. 
 
Gràfic 4.11 Preu que es pagaria per unes ballarines en funció dels ingressos anuals 
Font: Elaboració pròpia 
Pàg. 44                                                                                                                                                    Memòria 
 
Tal i com es pot observar al gràfic anterior, el percentatge de noies o dones que compraria 
unes ballarines que es trobessin dins del rang de les FastFoot, va creixent en funció dels 
seus ingressos anuals. 
Així, només un 18% de les noies i dones amb uns ingressos anuals inferiors a 15.000€ es 
comprarien unes ballarines del preu de les FastFoot, un 32% de les enquestades amb 
ingressos anuals entre 15.000€ i 30.000€ les comprarien, d’aquelles amb un ingressos 
entre 30.000€ i 50.000€ un 42% les comprarien i d’aquelles amb uns ingressos superiors a 
50.000€ un 50% estarien disposades a pagar un preu com el de les FastFoot per unes 
ballarines. 
Una altra variable interessant a analitzar és on acostumen a comprar aquest tipus de 
sabates totes aquestes persones enquestades i el resultat és el següent: 
 
Gràfic 4.12 Repartiment dels establiments més habituals de compra de ballarines segons els resultats 
de l'enquesta 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tal i com es pot observar, els establiments més habituals de compra d’aquest tipus de 
calçat són aquells pertanyents a una cadena de sabateries (un 51,9% de les enquestades 
hi acudeixen), aquells establiments de barri o de ciutat petita (un 46,6% de les enquestades 
hi acudeixen) i aquells on també es ven roba i altres articles de moda (un 42,9% de les 
enquestades hi acudeixen). 
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La dada que més sorprèn del gràfic anterior és el fet que tan sols un 3,2% de les 
enquestades hagin marcat en canal online com a canal de compra de ballarines. 
Per altra banda, aquelles que alguna vegada han comprat per Internet la seva valoració és 
la que es pot observar al gràfic 4.13. 
 
Gràfic 4.13 Valoració de la compra de calçat per Internet 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, es pot observar que, un 82,7% de les enquestades que alguna vegada han 
comprat per Internet han tingut una valoració neutral, bona o molt bona. En els casos en els 
que la valoració no ha estat positiva (17,2%), els motius principals han estat els següents: 
 
Gràfic 4.14 Motius pels quals els enquestats no han quedat completament satisfets amb la seva 
compra de calçat per Internet 
Font: Elaboració pròpia 
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Per tant, els motius principals de descontent de la compra de sabates per Internet és la 
dificultat d’encertar amb el número i el cost de l’enviament. 
 
Conclusions de l’estudi 
Com que en aquest apartat s’han analitzat moltes dades de l’anàlisi quantitatiu, a 
continuació s’ha realitzat un resum de les dades que resulten més rellevants: 
- Un 92,7% de persones del sexe femení sap quin tipus de calçat són les ballarines i 
un 76,9% de les dones utilitzen o han utilitzat aquest tipus de calçat. Per tant, les 
ballarines són un calçat que arriba a un percentatge molt elevat de les persones del 
sexe femení 
- Un 10% de les dones i noies utilitzen ballarines diàriament (o gairebé diàriament) i 
un 27% de les dones les utilitza freqüentment. Només un 12% de les noies i dones 
no utilitza mai ballarines 
- Més d’un 45% de les noies i dones utilitzen ballarines per qualsevol tipus d’ocasió, 
per tant, es pot dir també que és un tipus de calçat versàtil 
- Gairebé un 35% de les persones de sexe femení tenen entre dos i quatre parells de 
ballarines al seu armari, un 32% en té un parell i gairebé un 15% en té més de cinc 
parells. Per tant, només un 21% de les persones del sexe femení no té cap parell de 
ballarines al seu armari 
- Les ballarines que més agraden a les noies i a les dones són les ballarines senzilles 
i bàsiques (un 52% de les noies i dones els agraden aquest tipus de ballarines) 
- La característica més valorada en unes ballarines és la comoditat i la menys 
valorada és que siguin plegables 
- La característica més valorada en unes ballarines plegables és també la comoditat 
- El preu que pagarien les persones del sexe femení per unes ballarines és 
proporcional als seus ingressos: un 42% d’aquelles amb un ingressos entre 30.000€ 
i 50.000€ comprarien unes ballarines del preu de les FastFoot i d’aquelles amb uns 
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ingressos superiors a 50.000€ un 50% estarien disposades a pagar un preu com el 
de les FastFoot per unes ballarines 
- La majoria de les compradores de ballarines les compren en establiments 
pertanyents a una cadena de sabateries, en establiments de barri o de ciutat petita i 
en aquells en els que també es ven roba i articles de moda 
- Només el 3,2% de les noies i dones utilitzen el canal online per a la compra de 
ballarines però, d’aquestes, només un 13% valora negativament la compra. La 
causa principal que ha dut a aquest conjunt de noies i dones a valorar negativament 
la compra per internet ha estat la dificultat d’encertar amb el número de calçat. 
 
4.4. Estratègia de segmentació 
El mercat  està compost per consumidors heterogenis, és per això que l’objectiu de 
l’estratègia de segmentació és dividir el mercat en subgrups de consumidors homogenis 
per tal de dur a terme una estratègia comercial diferenciada per satisfer les necessitats dels 
consumidors d’una manera més efectiva. 
En primer lloc cal identificar les variables de segmentació: 
- Una de les variables serà la importància que li donen els consumidors al fet que 
siguin plegables 
- L’altra variable serà la freqüència d’ús de les ballarines 
 
S’han escollit variables que tenien una distribució dels resultats repartida. A més, la variable 
que indica la importància que les ballarines siguin plegables o no era necessària incloure-la 
ja que és el tret característic del producte que comercialitza FastFoot. 
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Variable 1 
La primera variable serà la importància que li donen els consumidors al fet que siguin 
plegables mesurada de l’1 al 5 (1 si no li donen importància i 5 si li donen molta 
importància). 
Exemple: calculem el valor de la variable 1 per a l’enquesta general, sense segmentar 
 






Que siguin plegables 2,17 
 3,44 
 
Taula 4.1: Respostes a la pregunta de valoració de característiques d’unes ballarines a l’enquesta 
Font: Elaboració pròpia 
 
Variable 2 
La segona variable és la freqüència d’ús de les ballarines (es mesurarà de 1 a 5). 
Exemple: calculem el valor de la variable 2 per a l’enquesta general, sense segmentar 
 
Freqüència d'ús de ballarines Respostes Es considera Total 
Cada dia (o gairebé) 21 4 84 
Freqüentment 55 3 165 
A vegades 64 2 128 








Taula 4.2: Respostes a la pregunta de freqüència d’ús de les ballarines a l’enquesta 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, el valor de la variable 2 per a l’enquesta general (sense segmentar) és 2,32. 
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Gràfic de segmentació 
Per tal de poder situar cada un dels grups al gràfic, s’ha de calcular el valor de les variables 
de segmentació per a cada un dels grups. 
El gràfic 6.22 mostra la segmentació realitzada: 
 
Gràfic 4.15 Segmentació dels consumidors 
Font: Elaboració pròpia 
 
4.4.1. Descripció dels segments 
TOP 
El segment anomenat TOP està format per aquells consumidors que dónen molta 
importància al fet que les ballarines siguin plegables i que,a més, tenen una freqüència d’ús 
alta d’aquest tipus de calçat. 
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Es tracta d’un segment que comprèn el 9,1% dels enquestats, que compleixen les següents 
característiques: 
- Són noies i dones que treballen o estudien (no ha aparegut cap jubilada ni cap 
mestressa de casa) 
- Gairebé el 50% d’elles tenen entre 18 i 23 anys i gairebé el 70% tenen entre 18 i 30. 
Per tant, es tracta d’un segment jove. 
- Un 73% d’aquestes noies i dones utilitzen ballarines per qualsevol ocasió, sobretot 
per sortir de festa 
- Un 53% d’elles té uns ingressos anuals inferiors a 15.000 € (la mitjana d’ingressos 
anuals d’aquest segment és d’entre 23.000€ i 24.000€) 
- Pel que fa a les característiques fa valoren de les ballarines, valoren la importància 
de la practicitat i el disseny per sobre de la mitjana de la població, la comoditat igual 
que la resta de la població i el preu i la marca per sota de la resta de la població tal i 
com es pot observar al gràfic 6.23: 
 
Gràfic 4.16 Característiques valorades en les ballarines pel segment TOP 
Font: Elaboració pròpia 
 
- Per altra banda, la característica que valoren més de les ballarines plegables és la 
comoditat 
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- La majoria d’elles compren les sabates en establiments de barri o ciutat petita, en 
establiments pertanyents a cadenes de sabateries o en establiments on també es 
ven roba i altres articles de moda 
- Un 33,3% de les noies i dones d’aquest segment, no havien sentit a parlar mai de 




El segment anomenat POTENCIALS està format per aquells consumidors que dónen una 
importància relativa al fet que les ballarines siguin plegables i que,a més, tenen una 
freqüència d’ús alta d’aquest tipus de calçat. 
Es tracta d’un segment que comprèn el 10,9% dels enquestats, que compleixen les 
següents característiques: 
- Són noies i dones que treballen o estudien (no ha aparegut cap jubilada ni cap 
mestressa de casa) 
- El 82% de noies i dones d’aquest segment tenen entre 18 i 50 anys. Per tant, es 
tracta d’un segment menys jove que el segment TOP 
- Un 60% d’aquestes noies i dones utilitzen ballarines per qualsevol ocasió 
- Un 75% d’elles té uns ingressos anuals inferiors a 30.000 € (la mitjana d’ingressos 
anuals d’aquest segment és d’entre 26.000€ i 27.000€) 
- Pel que fa a les característiques fa valoren de les ballarines, valoren la importància 
de la practicitat i el disseny per sobre de la mitjana de la població i la comoditat, la 
marca i el preu igual que la resta de la població tal i com es pot observar al gràfic 
4.17. 
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Gràfic 4.17 Característiques valorades en les ballarines pel segment POTENCIALS 
Font: Elaboració pròpia 
 
- Per altra banda, la característica que valoren més de les ballarines plegables és la 
comoditat 
- La majoria d’elles compren les sabates en establiments de barri o ciutat petita, en 
establiments pertanyents a cadenes de sabateries o en establiments on també es 
ven roba i altres articles de moda. Tot i que també hi ha un 40% d’aquestes que 
també compren calçat en grans magatzems 
- Un 22,2% de les noies i dones d’aquest segment, no havien sentit a parlar mai de 




El segment anomenat ALLUNYATS està format per aquells consumidors pel que el fet que 
les ballarines siguin plegables no és gens important però que tenen una freqüència d’ús 
alta d’aquest tipus de calçat. 
Es tracta d’un segment que comprèn el 29,1% dels enquestats, que compleixen les 
següents característiques: 
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- Són noies i dones que treballen o estudien (excepte un 2% que són jubilades) 
- El 69% de noies i dones d’aquest segment tenen entre 18 i 30 anys i el 85% són 
noies entre 18 i 50 anys 
- Un 80% d’aquestes noies i dones utilitzen ballarines per qualsevol ocasió, sobretot 
per anar a treballar 
- Un 60% d’elles té uns ingressos anuals inferiors a 15.000 € (la mitjana d’ingressos 
anuals d’aquest segment és d’entre 25.000€ i 26.000€) 
- Pel que fa a les característiques fa valoren de les ballarines, valoren la importància 
de la comoditat, la practicitat, el disseny  i el preu per sobre de la mitjana de la 
població i la marca la valoren menys que la resta de la població tal i com es pot 
observar al gràfic següent: 
 
Gràfic 4.18 Característiques valorades en les ballarines pel segment ALLUNYATS 
Font: Elaboració pròpia 
 
- Per altra banda, la característica que valoren més de les ballarines plegables és la 
comoditat 
- La majoria d’elles compren les sabates en establiments pertanyents a cadenes de 
sabateries o en establiments on també es ven roba i altres articles de moda 
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- Gairebé un 80% de les noies i dones d’aquest segment havien sentit a parlar de les 
ballarines plegable i d’aquestes un 50% n’han utilitzat 
 
UNA COMPRA 
El segment anomenat UNA COMPRA està format per aquells consumidors que dónen 
importància al fet que les ballarines siguin plegables però que tenen una freqüència d’ús 
baixa d’aquest tipus de calçat. 
Es tracta d’un segment que comprèn el 16,4% dels enquestats, que compleixen les 
següents característiques: 
- Gairebé un 60% noies i dones que treballen i la resta estudien (excepte un 2% que 
són jubilades) 
- En aquest segment, un 30 % de les noies i dones té més de 50 anys i el 70% en té 
més de 24 
- Un 60% d’elles té uns ingressos anuals superiors a 15.000 € (la mitjana d’ingressos 
anuals d’aquest segment és de 30.000€). Per tant, es tracta d’un segment amb un 
poder adquisitiu més gran que els descrits anteriorment 
- Pel que fa a les característiques fa valoren de les ballarines, valoren la importància 
del disseny, la marca i el preu per sobre de la mitjana de la població i la comoditat i 
la practicitat la valoren igual que la mitjana de la població 
 
Gràfic 4.19 Característiques valorades en les ballarines pel segment UNA COMPRA 
Font: Elaboració pròpia 
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- Per altra banda, la característica que valoren més de les ballarines plegables és la 
comoditat, seguida de la qualitat 
- La majoria d’elles compren les sabates en establiments de barri o ciutat petita i en 
establiments pertanyents a cadenes de sabateries. Un 0% de les noies i dones 
d’aquest segment compren calçat per Internet 
- Gairebé un 85% de les noies i dones d’aquest segment havien sentit a parlar de les 
ballarines plegable, però d’aquestes només un 28% n’han utilitzat 
 
IMPOSSIBLES 
El segment anomenat IMPOSSIBLES està format per aquells consumidors que no dónen al 
fet que les ballarines siguin plegables i que, a més, tenen una freqüència d’ús baixa 
d’aquest tipus de calçat 
Es tracta d’un segment que comprèn el 34,5% dels enquestats, que compleixen les 
següents característiques: 
- Gairebé totes les noies i dones que treballen o estudien (excepte un 2 que són 
mestresses de casa) 
- En aquest segment, les edats estan bastant repartides i la majoria del volum es 
concentre entre els 18 i els 50 anys 
- Gairebé un 75% d’elles té uns ingressos anuals inferiors a 30.000€ (la mitjana 
d’ingressos anuals d’aquest segment és de 25.000€) 
- Pel que fa a les característiques fa valoren de les ballarines, valoren la importància 
del disseny sobre de la mitjana de la població i la resta de criteris (comoditat, 
precticitat, marca i preu) els valoren igual o menys que la resta de la població 
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Gràfic 4.20 Característiques valorades en les ballarines pel segment IMPOSSIBLES 
Font: Elaboració pròpia 
 
- Per altra banda, la característica que valoren més de les ballarines plegables és la 
comoditat, seguida de la qualitat 
- La majoria d’elles compren les sabates en establiments de barri o ciutat petita, en 
establiments pertanyents a cadenes de sabateries i en establiments on també 
venen roba i altres articles de moda 
- Gairebé un 71% de les noies i dones d’aquest segment havien sentit a parlar de les 
ballarines plegable, però d’aquestes només un 17% n’han utilitzat 
 
4.4.2. Tria del públic objectiu 
De tots els segments de consumidors realitzats, s’ha d’escollir quin és el públic objectiu de 
FastFoot. En primer lloc, el públic principal i més important són els TOP, que són aquells 
als que els sembla molt important que una ballarina sigui plegable i que, a més a més, 
utilitzen sovint aquest tipus de calçat. 
Tot i així, també entraran dins del nostre públic objectiu el segment UNA COMPRA ja que 
es tracta de gent que valora molt que les ballarines siguin plegables però que utilitza aquest 
tipus de calçat amb molt poca freqüència i també el segment POTENCIALS ja que de 
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moment no donen una gran importància a poder plegar les ballarines però les utilitzen amb 
una freqüència elevada. 
Per tant, la taula següent resumeix quins són els segments escollits com a públic objectiu i 
quin percentatge de representa cada un d’ells sobre la totalitat del mercat: 
 
Segment de mercat % 
TOP 9,09% 





Taula 4.3: Públic objectiu escollit 
Font: Elaboració pròpia 
 
3.4.1 Estratègia de posicionament 
Per veure quina posició ocupen les diferents marques de ballarines i posicionar la marca 
FastFoot s’utilitzen els resultats de l’enquesta pertanyents a les preguntes que feien 
referència a marques de ballarines. 
A la pregunta 17 s’ha preguntat quines marques de ballarines (plegables o no) coneixien 
les enquestades, la següent taula resumeix els resultats obtinguts: 
 
Marca % d’enquestades que la coneixen 
Zara 58,01% 
Tommy Hilfiger 45,02% 
Massimo Dutty 43,29% 
Bershka 40,69% 





Taula 4.4: Percentatge d’enquestades que coneix cada una de les marques 
Font: Elaboració pròpia 
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Per tant, de totes les marques proposades, FastFoot és la que coneix un percentatge de 
gent més baix. 
Al gràfic 4.20 es poden observar els resultats de la pregunta que feia referència a la 
valoració de la comoditat de les ballarines de les marques més reconegudes: 
 
Gràfic 4.20 Valoració de la comoditat de les principals marques de ballarines i FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
Tal i com s’ha vist anteriorment, la comoditat és la característica més valorada per aquest 
tipus de calçat (la població la valora amb una puntuació de 4,6 sobre 5 pel que fa a la 
importància). Al gràfic anterior es pot observar com valoren la comoditat de les principals 
marques les noies i dones enquestades i les marques en les que la comoditat està més ben 
valorada són Pretty Ballerinas, FastFoot i Tommy Hilfiger. 
FastFoot, per altra banda, és la única de les marques representades en la que ningú ha 
votat que la seva comoditat és dolenta o molt dolenta i, de fet, un 82% de les persones que 
coneixen la marca, pensen que la comoditat és bona o molt bona. 
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Gràfic 4.21 Valoració del disseny de les principals marques de ballarines i FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
El disseny és una característica que segons la població té una importància de 3,8 punts 
sobre 5 a l’hora d’escollir unes ballarines. 
Tot i que FastFoot és la marca menys coneguda de les que aparèixen al gràfic 6.29, totes 
aquelles noies i dones que la coneixen valoren molt positivament el seu disseny: un 80,2% 
d’elles valoren el disseny de FastFoot com a disseny molt bo. 
Coolway, per altra banda, també té un percentatge molt elevat de persones que valoren el 
seu disseny molt positivament. 
A continuació, es representen els resultats de la pregunta que feia referència a la valoració 
de la qualitat de les ballarines de les marques més reconegudes. 
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Gràfic 4.22 Valoració de la qualitat de les principals marques de ballarines i FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Pel que fa a la percepció de qualitat de les diferents marques, FastFoot també es posiciona 
al capdavant ja que gairebé un 40% de les persones que coneixen la marca la situen en un 
rang de qualitat molt bona i un 35% la situen en un rang de qualitat bona.  
A part de FastFoot, les altres marques de qualitat percebuda elevada són Pretty Ballerinas 
(un 83% de les enquestades opinen que la seva qualitat és bona o molt bona) i Tommy 
Hilfiger (un 78% de les enquestades opinen que la seva qualitat és bona o molt bona). 
A més, també s’ha preguntat la valoració del preu de cada una de les marques analitzades, 
els resultats es poden observar al gràfic 4.23. 
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Gràfic 4.23 Valoració del preu de les principals marques de ballarines i FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Si atenem al preu, les marques més ben considerades són Zara, Bershka i Pull&Bear. 
FastFoot, en canvi, no es troba entre les més ben posicionades pel que fa al preu tot i que 
es posiciona millot que altres marques com, per exemple, Pretty Ballerinas, Massimo Dutty 
o Tommy Hilfiger. 
 
4.4.3. Estratègia de posicionament 
Per tal de realitzar el posicionament de la marca s’ecolliran aquelles característiques de les 
ballarines que són més importants per al segment escollit. 
A la taula 4.5 es pot observar la importància mitja dels tres segments escollits per a cada 
una de les característiques. 







Taula 4.5: Valoració de les característiques d’una ballarina segons el públic objectiu 
Font: Elaboració pròpia 
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Per tant, s’agafen com a variables de posicionament de la marca la comoditat i el disseny. 
Amb aquestes variables, el posicionament obtingut és el següent: 
 
 
Gràfic 4.24 Posicionament de FastFoot respecte les maques de ballarines més reconegudes 
Font: Elaboració pròpia 
 
Del gràfic 4.24 es poden extreure les següents conclusions: 
- Les diferents marques es posicionen fent una línia diagonal a dins del gràfic i, per 
tant, es manté més o menys sempre la proporcionalitat entre disseny i comoditat 
- FastFoot és la marca més ben valorada des d’un punt de vista de disseny 
- La comoditat de FastFoot està molt ben valorada però la de Pretty Ballerinas encara 
ho està més 
Per tant, el posicionament de la marca és correcte ja que es situa a dalt de tot pel que fa a 
les dues característiques més valorades per les seves consumidores. 
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4.4.4. Màrqueting Mix 
Preu 
El preu del producte que ofereix FastFoot és un element a analitzar amb un nivell de 
profunditat elevat ja que anteriorment s’ha observat que el percentatge de persones del 
sexe femní que pagarien el preu d’unes FastFoot per unes ballarines no és molt elevat. 
Actualment, el producte s’ofereix al consumidor final a un preu de 59€. 
Al gràfic de segmentació dels consumidors (gràfic 6.22) hi ha una llegenda de colors que 
represneta el percentatge de consumidors de cada segment que estarien disopsats a pagar 
el preu d’unes FastFoot per unes ballarines. 
La següent taula resumeix la llegenda de colors del gràfic de segmentació dels 
consumidors: 
  
TOP UNA COMPRA POTENCIALS ALLUNYATS IMPOSSIBLES 
Paguen el preu 
d’unes FastFoot 20,00% 20,00% 35,29% 25,81% 28,13% 
Paguen entre 30 
i 50 € 33,33% 32,00% 23,53% 35,48% 31,25% 
Paguen menys 
de 30 € 46,67% 48,00% 41,18% 38,71% 40,63% 
 
Taula 4.6: Percentatge de consumidors de cada segment que pagarien el preu d’unes Fast Foot 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, del nostre públic objectiu més important (el segment TOP) només un 20% pagaria 
més de 50 € per unes ballarines. Pel que fa als segments UNA COMPRA i POTENCIALS, 
que també formen part del públic objectiu de FastFoot, només pagarien més de 50€ per 
unes ballarines el 20% i 35,29% de persones, respectivament. 
Es pot observar a la taula 4.7 que si el preu de les FastFoot es reduís a 50€ (és a dir, una 
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TOP UNA COMPRA POTENCIALS ALLUNYATS IMPOSSIBLES 
Paguen el preu 
d’unes FastFoot 53,33% 52,00% 58,82% 61,29% 59,38% 
 
Taula 4.7: Percentatge de consumidors de cada segment que pagarien el preu d’unes FastFoot si 
aquest fos de 50€ 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, si s’aconseguís disminuir el preu de 59€ a 50€, el percentatge de persones 
disposades a comprar el producte augmentaria un 37% en el cas dels TOP, un 38% en el 
cas dels UNA COMPRA i un 60% en el cas dels POTENCIALS. 
Tot i així, no és possible disminuir el preu de les FastFoot ja que està el màxim ajustat 
possible. Per una banda, no es pot reduïr ni el marge dels representants ni el dels 
establiblents de venda ja que es tracta d’un mercat rígid on tots els representants treballen 
amb el mateix marge i tots els establiments també. Per tant, si es reduís aquest marge 
segurament no trobariem cap representant que les volgués comercialitzar ni cap 
establiment de venda que les volgués comprar. Per altra banda, s’han revisat els preus de 
matèries primes i de mà d’obra amb el fabricant i estan tots els preus tan ajustats que no ha 
estat possible cap reducció de preu. 
 
Producte 
El producte que comercialitza FastFoot és un producte pràctic i còmode, amb unes 
característiques determinades i diferenciades de la clàssica ballarina. 
En primer lloc, es tracta d’unes ballarines que es pot plegar i que, per tant, són molt 
pràctiques per dur-les sempre a sobre ja que ocupen poc espai i pesen poc. Així, sempre 
que una noia o senyora es calçi unes sabates de taló que al cap d’unes hores li poden 
molestar o fer mal, pot dur sempre a sobre unes FastFoot per poder canviar-se de sabates 
en el moment que cregui més oportú. 
A més, el producte es ven dins d’un estoig en el que s’hi inclou una bossa on es poden 
guardar les sabates de tacons. Aquest fet és especialment diferenciador ja que les 
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ballarines plegables de la competència no ofereixen aquesta bossa per guardar les sabates 
de tacons. 
Finalment, FastFoot són unes ballarines de pell i de qualitat elevada ja que estan fabricades 
amb els mateixos materials que es fabriquen altres sabates d’alta gamma. 
Per tant, les FastFoot es vendran plegades i col·locades dins del seu estoig, que inclourà 
també una motxilla per guardar les sabates de tacó: 
 
Fig.4.1 Packaging FastFoot de venda al públic 
Font: Elaboració pròpia 
Si s’observa el gràfic de posicionament de la marca (gràfic 4.24), FastFoot està molt ben 
posicionada pel que fa aquelles característiques que el públic objectiu considera les més 
importants. Per tant, a nivell de producte compleix els requisits més importants. 
 
Distribució 
El procés de distribució del producte es realitza directament des de la fàbrica de FastFoot 
fins a l’establiment de venda. 
Quan els encarregats de compres dels establiments de venda de calçat es reuneixen amb 
un representant de FastFoot i decideixen realitzar una comanda, el representant es posa en 
contacte amb la fàbrica per fer-li arribar els detalls de la comanda (número de parells, 
models, dades del client…). 
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A la fàbrica produeixen les comandes que els han realitzat els diferents representants i 
preparen cada una de les comandes. Abans d’enviar-se, es revisa que el paquet coincideixi 
amb l’ordre de compra del client i, si és tot correcte, s’envia directament des de la fàbrica al 
client (és a dir, a l’establiment de venda de calçat). 
D’aquesta manera, els establiments de venda reben tot el producte i l’emmagatzemen per 
tal de tenir-lo disponible quan un consumidor vol realitzar una compra. 
Per tant, com que la manera d’arribar als clients (establiments de venda) és a través dels 
representants (o agents comercials), serà necessari tenir una xarxa de representants 
distribuïda al llarg del país. 
Una altra possibilitat de distribució és obrir una botiga pròpia però, tenint en compte el 
context econòmic actual, s’ha cregut més conveninent esperar un temps i veure resultats 
abans de realitzar aquesta inversió. 
Tal i com es detalla més endavant, es realitzarà una estratègia de fidelització dels clients a 
través de la pàgina web de FastFoot. Des d’aquesta pàgina web es vendran les ballarines 
FastFoot. Per tant, en aquest cas, el producte s’haurà d’enviar directament desde la fàbrica 
fins a la direcció que el consumidor hagi especificat. 
 
Publicitat 
Un dels grans punts dèbils de FastFoot és que és una marca coneguda per poques 
persones. A la taula 4.4 s’observaba que es tracta d’una marca coneguda er un 
percantatge molt baixa del mercat. 
És per això que cal realitzar una inversió en un bon pla de comunicació amb un objectiu 
clar: incrementar el nombre de persones que coneixen la marca. 
Tal i com es detalla més endavant (a l’estratègia de comunicació), es realitzaran accions 
publicitàries a revistes de moda i a Internet. 
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Club de Fidelització 
Com que en el cas actual de venda del producte no és possible reduir el preu de 59 a 50€ 
ja que està ajustat al màxim, s’ha decidit obrir una nova estretègia de venda per tal de 
poder vendre les FastFoot a un preu més baix i, a més a més, crear un espai de fidelització 
dels consumidors. 
Es tracta de la cració d’un club de fidelització online per totes aquelles consumidores de 
FastFoot es podran registrar i començar a gaudir dels gran avantatges del club. 
Amb la venda directa a través d’Internet es podrà vendre a un preu més ajustat ja que no hi 
haurà marge de tercers (com el representant o l’establiment de venda). 
Els grans avantatges que oferirà aquest club són els següents: 
- Cada parell de FastFoot es podrà comprar a 50€ (despeses d’enviament incloses) 
- Hi apareixeran les últimes novetats 
- S’organitzaràn esdeveniments on les usuàries registrades podran assistir 
- Podran convidar a amigues a gaudir dels decomptes, les novetats i els 
esdeveniments 
 
Dins de la bossa de FastFoot hi haurà una targeta amb donant la benvinguda a la 
consumidora i explicant-li com registrar-se al culb de fidelització. 
Tal i com s’ha comentat anteriorment, el públic objectiu definit per a FastFoot (segments 
TOP, POTENCIALS i UNA COMPRA) són un públic jove (majoritàriament de 18 a 50 anys) 
i, per tant, un públic molt acostumat a l’ús diari d’Internet i a realitzar compres online. 
En l’estudi del mercat s’havia observat que la causa més freqüent de descontent dels 
clients en la compra de calçat per Internet era l’encert en el número, és per això que si un 
usuari compra unes FastFoot per Internet i, un cop les ha rebudes, vol canviar el número de 
peu de les sabates, podrà sol·licitar el canvi de manera totalment gratuïta. 
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Si el producte es comença a comercialitzar online, aquest s’haurà d’enviar des de la fàbrica 
fins als consumidors finals directament. Per tant, s’haurà d’estudiar aquesta nova 
distribució. 
 
4.5. Estratègia de comercialització 
Tenint en compte tot el que s’ha definit a l’apartat 4.4.4 amb el Màrqueting Mix, a 
continuació s’establirà l’estratègia del futur pla de comercialització de FastFoot. 
L’estratègia de comercialització té dos objectius bàsics: donar a conèixer la marca i 
permetre algun sistema de venda que faci que es pugui baixar el preu del producte. Per tal 
d’assolir aquests objectius, l’estratègia definida es basa en tres punts clau: 
 
- Augment de representants repartits en tot el territori espanyol 
Tal i com s’ha vist a l’apartat anterior, actualment, FastFoot només té dos 
representants i tots dos es troben situats a Catalunya. 
Per tant, és necessari ampliar els representants al llarg del territori espanyol per tal 
de tenir a la resta de comunitats autònomes la mateixa cobertura que es té a 
Catalunya. 
A més, cal que aquests representants facin un esforç durant els primers mesos ja 
que, com que és un producte de moment no conegut, cal mostrar-lo amb especial 
atenció als seus clients i cal que el tinguin sempre a un lloc visible. 
 
- Millora de la pàgina web i creació del club de fidelització 
La pàgina web actual de FastFoot es va crear a l’inici de la creació de la marca 
simplement amb l’objectiu de posar-hi alguna foto de les sabates i els establiments 
de venda. És per això que es va fer una pàgina web molt senzilla i molt simple. 
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Actualment, amb l’estratègia de comercialització que s’està plantejant serà 
necessari millorar-la i fer-la més atractiva. De totes maneres, seguirà sent una 
pàgina web informativa: imatges de les ballarines, descripció de l’empresa, dades 
de contacte, informació sobre els establiments físics de venda,... 
Des de la pàgina web principal de FastFoot es podrà accedir al club de fidelització. 
Es crearà aquest club privat a Internet on les consumidores de FastFoot es podran 
registrar i gaudir de molts avantatges. 
Aquesta part de la pàgina web si que requerirà una mica més de complexitat ja que 
serà necessari crear una plataforma de pagament online perquè els usuaris 
registrats al club privat puguin comprar a través d’Internet. 
Dins del club de fidelització online de FastFoot, es podran comprar les ballarines a 
un preu especial: 50€ amb el cost d’enviament a domicili inclòs. 
A més, les usuàries del club online podran accedir a les últimes novetats i tindran 
informació sobre tots els esdeveniments que organitzi la marca. 
Per tal de realitzar els enviaments de les compres realitzades per les usuàries 
registrades al club online, caldrà subcontractar un servei de paqueteria. 
 
- Pla de comunicació 
Ja s’ha pogut obserbar que un dels grans punts dèbils de FastFoot és que és una 
marca coneguda per poques persones. És per això que, a partir del target objectiu, 
cal definit una estratègia de comunicació que arribi al major nombre de persones 
possibles i crei notorietat a la marca. 
El target objectiu al que es vol arribar, és a dir, els segments TOP, POTENCIALS i 
UNA COMPRA, compleix les característiques següents: 
- Un 75% de les persones dins d’aquests segments tenen entre 24 i 50 anys 
- Més d’un 98% d’elles estudien o treballen 
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Per tant, es traçarà un pla de comunicació especialment enfocat a persones amb 
aquestes característiques. El pla de comunicació que s’estableix a continuació és el 
pla de comunicació per al primer any. 
En primer lloc, FastFoot inclourà publicitat en dues revistes llegides per noies i 
dones que compleixen les característiques del nostre públic objectiu. Es farà una 
publicitat d’una pàgina parell sencera ja que és el tipus de publicitat més impactant 
en una revista. 
Les dues revistes escollides van dirigides a la dona jove, treballadora i interessada 
per la moda i es faran dues accions publicitàries en cada una d’aquestes revistes en 
dos moments de l’any diferents: setembre i abril. S’han escollit aquests dos 
moments ja que són moments de “Canvi de Temporada” i és quan es realitza una 
inversió en moda i complements més gran. 
Les revistes escollides són mensuals i de tirades molt grans, per tant, l’anunci 
arribarà a una quantitat molt elevada de gent durant un mes. 
Per tant, aquestes accions compliran les característiques següents: 
 
Revista Tipus de revista Accions/any Moment de les accions 
Elle Mensual 2 Setembre i abril 
Glamour Mensual 2 Setembre i abril 
 
Taula 4.8: Accions en revistes de moda dirigides al target objectiu de FastFoot 
Font: Elaboració pròpia 
 
A la taula 4.9 es pot observar la tirada de cada una de les revistes escollides: 
 
Revista Periodicitat Tirada (unitats) 
Elle Mensual 289.317 
Glamour Mensual 401.291 
 
Taula 4.9: Tirada de cada una de les revistes 
Font: La Zona Media 
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A més de la publicitat en revistes, es realitzarà una inversió en Google AdWords en 
determinats moments de l’any. Google Adwords és el sistema de publicitat de 
Google: la marca defineix una sèrie de paraules que estan relacionades amb el seu 
producte i quan un usuari posa al buscador aquestes paraules, apareix la marca en 
qüestió dins dels tres primers resultats de la búsqueda. 
La inserció de FastFoot a Google Adwords es realitzarà durant els mateixos mesos 
que s’invertirà en publicitat: setembre i abril. 
També es crearà una pàgina de Facebook de FastFoot per tal de tenir impacte a les 
xarxes socials. 
Finalment, es col·locaran banners amb publicitat de FastFoot a les pàgines web 
d’algunes revistes. L’estratègia seguida amb els banners publicitaris serà la 
següent: 
 
Pàgina web Duració Dates 
Cosmopolitan.es 6 setmanes 25 Nov - 15 Des / 25Abri - 20 Maig 
Elle.es 7 setmanes 26 Nov - 15 Des / 25Abri - 20 Maig 
Vogue.es 8 setmanes 27 Nov - 15 Des / 25Abri - 20 Maig 
Enfemenino.es 9 setmanes 28 Nov - 15 Des / 25Abri - 20 Maig 
 
Taula 4.10: Estratègia amb banners publicitaris online 
Font: Agencia de medis (Universal MCCANN) 
 
Per tant, es col·locaran banners publicitaris de FastFoot a pàgines web de quatre 
revistes de moda durant vàries setmanes, en dos períodes diferents. Per una 
banda, els mesos d’abril i maig ja que, tal i com s’ha comentat, són mesos on la 
compra de calçat s’accentúa. Per altra banda, els mesos de novembre i desembre, 
per tal de promocionar les FastFoot com un regal de nadal per a familiars i amigues. 
 
A partir del segon any, caldrà revisar l’estratègia de comunicació seguida durant el 
primer any per tal d’establir quina es seguirà durant el segon. De todes maneres, la 
publicitat planejada pel segon any és la publicitat d’una pàgina sencera a una de les 
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revistes (Glamour, ja que arriba a un nombre més gran de gent) i la publicitat a 
Google AdWords. . A partir del tercer any, només s’invertirà en Google AdWords. 
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5. Pla de viabilitat econòmica 
A continuació s’analitza la viabilitat econòmica del pla de comercialització definit per a 
FastFoot durant els cinc primers anys de posada en marxa del pla. 
5.1. Càlcul dels costos 
El pla de comercialització de FastFoot porta associats una sèrie de costos que cal calcular 
detalladament. 
5.1.1. Costos derivats de la millora de la pàgina web i la creació del club de 
fidelització 
Seguint el que s’ha definit en l’estratègia de comercialització, es realitzaran dues accions a 
la web: 
- Per una banda, una millora de la pàgina web actual. Es tracta de fer una web 
atractiva però simplement informativa, amb imatges de les ballarines, una descripció 
de l’empresa, les dades de contacte i la informació sobre els establiments físics de 
venda 
- Per altra banda, la creació del club privat online (al que es podrà accedir desde la 
web anterior) i de la plataforma de pagament 
A continuació es pot observar el pressupost per aquestes modificacions de la pàgina 
web, realitzat per un estudi de disseny web: 
Concepte Import 
Estudi i propostes: Breafing i Disseny 1.000,00 € 
Desenvolupament bàsic i maquetació * 4.000,00 € 
  5.000,00 € 
    
* Inclou continguts generals, catàleg de productes, navegació, motor de cerca, 
cistell de la compra, integració amb passarel·la de pagament i backoffice 
Taula 5.1: Pressupost modificacions web 
Font: BCNDISSENY 
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5.1.2. Costos derivats del pla de comunicació 
Tal i com s’ha detallat al pla de comunicació, es realitzaran les següents accions de 
publicitat en revistes: 
 
Revista Tipus de revista Accions/any Moment de les accions 
Elle Mensual 2 Setembre i abril 
Glamour Mensual 2 Setembre i abril 
 
Taula 5.2: Accions publicitàries en revistes 
Font: Elaboració pròpia 
 
El preu de cada una de les accions a aquestes dues revistes es pot observar a la 
taula 5.3: 
 
Revista Preu unitari Unitats Quantitat TOTAL 
Elle 13.575 € €/mes 2 27.150,00 € 
Glamour 12.788 € €/mes 2 25.576,00 € 
        
52.726,00 € 
          
Taula 5.3: Despeses anuals en publicitat en revistes 
Font: Agencia de medis (Universal MCCANN) 
 
Per altra banda, també s’ha decidit realitzar dues accions anuals a Google 
AdWords. Aquestes accions coincidiran temporalment amb les dues accions 
realitzades en revistes de moda: setembre i abril. 
Tenint en compte que el cost per cada click a Google Adwords és de 0,4€ s’invertirà 
una totalitat de 5.000 € per cada un dels mesos de subscripció al servei. Per tant, tal 
i com es pot observar a la taula 5.4, es podran rebre 12.500 clicks per cada 
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Acció Duració Quantitat Preu unitari Total 
Subscripció a Google AdWords 1 mes 2 5.000 €/mes 10.000,00 € 
 
Taula 5.4: Despeses anuals en publicitat a través de Google AdWords 
Font: Elaboració pròpia 
 
Finalment, també s’ha decidit invertir en banners publicitaris a pàgines web de revistes de 











Cosmopolitan.es 370.000 54 19.980 € 72% 5% 5.315,68 € 
Elle.es 200.000 70 14.000 € 65% 5% 4.655,00 € 
Vogue.es 250.000 75 18.750 € 70% 5% 5.344,75 € 
Enfemenino.es 600.000 15 9.000 € 75% 5% 2.138,50 € 
      17.451,93 € 
 
Taula 5.5: Cost dels banners publicitaris 
Font: Agencia de medis (Universal MCCANN) 
 
Finalment, la pàgina de Facebook té cost 0 € ja que es crearà des d’un compte particular i 
no des d’un compte d’empresa.  
Per tant, el cost total derivat del pla de comunicació és el següent: 
 
Descripció TOTAL 
Publicitat bianual a Elle 27.150,00 € 
Publicitat bianual a Glamour 25.576,00 € 
Publicitat Google Adwords 10.000,00 € 




Taula 5.6: Despeses anuals en el pla de comunicació 
Font: Elaboració pròpia  
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El cost total derivat de la publicitat durant els segon any serà el de la publicitat d’una pàgina 
sencera a una de les revistes (Glamour, als meso d’abril i setembre) i la publicitat a Google 
AdWords. A partir del tercer any, només s’invertirà en Google AdWords. 
S’ha calculat una taxa d’actualització de les tarifes de la publicitat a la revista d’un 5%, per 
tant, els costos del pla de comunicació pels anys següents seran els que s’observen a 
continuació: 
 
Descripció Any Total 
Cost del pla de comunicació 
Any 2 38.507,50 € 
Any 3 10.000,00 € 
Any 4 10.000,00 € 
Any 5 10.000,00 € 
 
Taula 5.7: Despeses anuals en el pla de comunicació pels següents anys 
Font: Elaboració pròpia  
 
5.2. Previsió de les vendes 
5.2.1. Vendes procedents de l’increment de representants 
Tal i com s’ha descrit a l’estratègia de comunicació, s’incrementaran els representants a tot 
el territori espanyol. Per tant, es produirà un increment de les vendes derivat d’aquest 
augment de cobertura al llarg de tot el país. 
Per calcular-ho, s’ha tingut en compte la població de cada comunitat autònoma, més 
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Comunitat Autònoma Habitants del sexe femení % sobre el total 
Andalusia 4.192.950 17,85% 
Aragó 663.081 2,82% 
Astúries 549.644 2,34% 
Balears 546.879 2,33% 
Canàries 1.063.268 4,53% 
Cantàbria 296.747 1,26% 
Castella i Lleó 1.254.821 5,34% 
Castella-La Manxa 1.019.299 4,34% 
Catalunya 3.731.837 15,88% 
Comunitat Valenciana 2.527.117 10,76% 
Extremadura 545.896 2,32% 
Galicia 1.413.492 6,02% 
Madrid 3.314.036 14,10% 
Murcia 730.849 3,11% 
Navarra 314.842 1,34% 
Pais Basc 1.097.135 4,67% 
La Rioja 157.775 0,67% 
Ceuta 38.592 0,16% 




Taula 5.8: Habitants del sexe femení per CCAA 
Font: INE (dades actualitzades a l’abril de 2012) 
 
Un cop calculat el percentatge d’habitants del sexe femení a cada comunitat autònoma, 
s’ha estimat que les vendes a Catalunya amb una bona gestió dels representants serien un 
80% de les vendes de l’Estiu 2011. Per la resta de comunitats autònomes s’ha calculat 
proporcionalment a la seva població del sexe femení. 
Per una banda, s’ha agafat la dada de l’Estiu 2011 (2.829 parells) ja que en aquesta 
temporada els representants de FastFoot van fer una molt bona gestió comercial amb els 
seus clients, i una part del pla de comercialització és demanar als representants el mateix 
esforç que van fer en aquesta temporada. A canvi, els representants rebran una comissió 
per cada parell de ballarines que es vengui a través del club privat online. 
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I, per altra banda, s’ha agafat el 80% d’aquesta xifra ja que un 80% dels comerços que van 
comprar FastFoot en aquesta temporada han informat que van poder vendre el producte 
amb facilitat. 
Per tant, tenint en compte això, s’ha calculat el número de parells que es vendrien a cada 
una de les comunitats autònomes si aquesta fos la única estratègia comercial a seguir. A 
més, s’ha aplicat un factor correctiu de 0,6 a mode de marge d’error. 
Les dades obtingudes es poden observar a la taula 5.9: 
 







Castella i Lleó 457 
Castella-La Manxa 371 
Catalunya 2.263 






Pais Basc 399 





Taula 5.9: Parells que es vendrien seguint aquesta estratègia comercial 
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5.2.2. Vendes procedents del pla de comunicació 
Revistes 
S’ha decidit realitzar accions bianuals en dues revistes (Elle i Glamour) que van dirigides a 
un públic que les seves característiques tant d’edat com laborals encaixen amb les 
característiques del públic objectiu de FastFoot definit anteriorment. 
Per tant, a continuació es calcula a quantes usuàries del públic objectiu de FastFoot 
arribaran els anuncis publicitaris d’aquestes tres revistes: 
Revista Exemplars % de lectores dins del públic objectiu 
Exemplars 
públic objectiu 
Elle 289.317 25,6% 74.011 
Glamour 401.291 25,6% 102.656 
 
Taula 5.10: Noies i dones del públic objectiu de FastFoot que veuran l’anunci 
Font: Elaboració pròpia 
 
El percentatge de lectores del públic objectiu de FastFoot que veuran l’anunci s’ha calculat 
com el percentatge de persones del públic objectiu sobre el total de persones que han 
respòs l’enquesta i complien amb els dos requisits del públic objectiu d’aquestes revistes i 
de FastFoot: són noies i dones entre 24 i 50 anys que estudien o treballen. 
S’ha suposat que els dos anuncis publicitaris anuals en aquestes dues revistes faran que 
un 0,3% de les noies i dones que estan dins del públic objectiu de FastFoot comprin un 
parell de ballarines FastFoot. Per tant, l’increment de les vendes generat gràcies a 
aquestes accions és el següent: 
 
Revista Exemplars públic objectiu % de compra Parells que es vendran 
Elle 289.317 0,3% 222 
Glamour 401.291 0,3% 308 
 
Taula 5.11: Increment de vendes generada per la publicitat a Elle i Glamour 
Font: Elaboració pròpia 
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Internet 
La inserció de FastFoot a Google AdWords també suposarà un increment de vendes. 
S’ha decidit realitzar una subscripció a AdWords durant els dos mesos en els que es tindrà 
el suport de les revistes de moda: setembre i abril. 
Si es realitza una inversió anual de 10.000 € amb un Cost Per Click (CPC) de 0,4€, es 
podran aconseguir un total de 25.000 clicks provinents de google AdWords. 
S’estima que l’1% de les visites provinents de Google AdWords generaran una venda, per 
tant, les vendes estimades amb aquest servei són les següents: 
Acció Visites totals % de compra Parells que es vendran 
Google AdWords 25.000 1% 250 
 
Taula 5.12: Increment de vendes provinent de la subscripció a Google AdWords 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tot i que la ràtio de vendes per aquest canal de comunicació és molt vaig, generarà un 
augment molt elevat de coneixement de la marca ja que es rebran moltes visites a la 
pàgina web. 
S’ha calculat anteriorment que un 25,5% de les lectores d’aquest perfil de revista entraven 
dins del públic objectiu de FastFoot. Per tant, del nombre total d’impressions del banner, un 
25,5% serà al públic objectiu de FastFoot. D’aquestes impressions al públic objectiu de 
FastFoot, un 0,1% generaran vendes: 
 
Pàgina web Impressions 
estimades 
Impressions al 
públic objectiu Vendes generades 
Cosmopolitan.es 370.000 94350 94 
Elle.es 200.000 51000 51 
Vogue.es 250.000 63750 64 
Enfemenino.es 600.000 153000 153 
    
Taula 5.13: Vendes totals generades amb els banners publicitaris 
Font: Elaboració pròpia 
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S’ha suposat que el 50% d’aquestes vendes es realitzaran en establiments de venda físics i 
el 50% restant es realitzaran online. 
 
Total 
Per tant, el nombre total de vendes esperat per al primer any gràcies al pla de comunicació 
és el següent: 
 
Acció Vendes generades (en parells) 
Publicitat en revistes 530 
Subscripció a Google AdWords 250 
Banners publicitaris 362 
 1.142 
Taula 5.14: Vendes totals generades amb el pla de comunicació 
Font: Elaboració pròpia 
 
Tal i com s’ha comentat anteriorment, el 50% d’aquestes vendes procedent de revistes es 
realitzaran a través d’establiments de venda de calçat i el 50% restant a través del club de 
fidelització online. I, pel que fa a les vendes procedents de publicitat online (banners i 
Google AdWords), un 80% es realitzaran des del club de fidelització online i el 20% restant 
a través d’establiments físics de venda. 
 
Tal i com s’ha comentat, a partir del segon any s’invertirà en publicitat a una revista i en 
publicitat a Google AdWords i, a partir del tercer, només en Google AdWords. La publicitat 
a Google Adwords cada cop serà més efectiva i generarà un percentatge més elevat de 
venda perquè la marca cada cop serà coneguda per un nombre més gran de gent. 
 
És per això que es preveu que el total de vendes online creixerà un 20% anual durant els 
primers anys. 
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5.2.3. Vendes procedents del club de fidelització online 
Les vendes procedents del club privat online s’han calculat de la següent manera: 
- S’ha estimat que, de la totalitat de consumidores que compraran FastFoot en 
establiments de venda, un 20% es registraran al club de fidelització online 
- De les usuàries registrades, un 5% convidaran a una amiga 
- De totes les amigues convidades, un 5% es registraran al club privat 
- De la totalitat d’usuaris registrats després d’una compra off line, un 30% realitzarà 
compres a través d’Internet 
També s’han de considerar les vendes procedents de la publicitat a les revistes, Google 
AdWords i banners publicitaris: 
 
Acció Vendes generades online (en parells) 
Publicitat en revistes 265 
Subscripció a Google AdWords 200 
Banners publicitaris 290 
 755 
Taula 5.15: Vendes totals generades online amb el pla de comunicació 
Font: Elaboració pròpia 
 
5.2.4. Vendes totals 
El total de vendes off line del primer any és 
 Vendes generades (en parells) 
Vendes offline a tots els establiments 9.455 
Subscripció a Google AdWords 50 
Banners publicitaris 72 




Taula 5.16: Vendes totals generades off line el primer any 
Font: Elaboració pròpia 
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Per tant, el total de vendes online del primer any és el següent 
 Vendes generades (en parells) 
Usuaris que han comprat offline i fan 
segona compra online 755 
Amics d’usuaris que compraran online 1 
Subscripció a Google AdWords 200 
Banners publicitaris 290 
Publicitat en revistes 265 
 1.565 
Taula 5.17: Vendes totals generades online el primer any 
Font: Elaboració pròpia 
 
A l’apartat 5.2.5 es poden observar els fluxes de caixa per al projecte. Per tal de calcular-los 
s’ha considerat que un 10% dels parells demanats per Internet sol·licitaran un canvi de 
número degut a què no hauran encertat amb aquest. 
 
5.3. Pla d’inversió 
A continuació es pot observar el pla d’inversió realitzat per a l’estratègia de comercialització 
de FastFoot. 
A la taula 5.18 s’han detallat els fluxos de caixa de la inversió. A la part de fons invertits hi 
apareixen la publicitat com el desenvolupament de la pàgina web nova. La publicitat s’ha 
considerat que és amortitzable ja que amb el pla de comunicació s’està creant marca i 
s’estan generant molts socis. 
Les amortitzacions de la publicitat s’han calculat com amortitzacions a quatre anys i, a 
l’últim any, s’hi ha sumat totes aquelles que quedaven pendents. Això s’ha realitzat 
d’aquesta manera ja que a nivell acadèmic s’ha decidit tancar el projecte d’inversió però, en 
realitat, l’impacte de les amortitzacions quedaria durant més temps. 
 
 




Any 1 Any 2 Any 3 Any 4 
          
FONS INVERTITS 
        
Pla de comunicació 80.176,93 € 38.507,50 € 10.000,00 € 10.000,00 € 
Millora de la pàgina 
web + creació club 
privat online 
5.000,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
  
    
FONS GENERATS 
    
Increment vendes 
off line 413.792,39 € 434.482,01 € 456.206,12 € 479.016,42 € 
Increment vendes 
online 78.257,45 € 89.996,06 € 107.995,28 € 129.594,33 € 
Costos variables 
provinents de les 
vendes off line 
-395.767,88 € -415.556,27 € -436.334,09 € -458.150,79 € 
Costos variables 
provinents de les 
vendes online 
-30.191,72 € -34.720,48 € -41.664,58 € -49.997,49 € 
Sou personal (SS 
inclosa) -30.000,00 € -31.500,00 € -33.075,00 € -34.728,75 € 
  
    Amortitzacions de la 
inversió -21.294,23 € -30.921,11 € -33.421,11 € -58.047,98 € 
          
BAI 14.796,01 € 11.780,22 € 19.706,62 € 7.685,74 € 
Impostos (25%) -3.699,00 € -2.945,05 € -4.926,66 € -1.921,43 € 
BdI 11.097,01 € 8.835,16 € 14.779,97 € 5.764,30 € 
          
Amortitzacions 21.294,23 € 30.921,11 € 33.421,11 € 58.047,98 € 
  
        
Cash Flow generat 32.391,24 € 39.756,27 € 48.201,07 € 63.812,28 € 
Cash Flow Total -52.785,69 € 1.248,77 € 38.201,07 € 53.812,28 € 
Cash Flow Total 
Acumulat -52.785,69 € -51.536,92 € -13.335,85 € 40.476,44 € 
 
Taula 5.18: Fluxos de caixa derivats de l’estratègia de comercialització 
Font: Elaboració pròpia 
 
Es pot observar també que la dimensió del projecte (inversió que cal realitzar) és de 
52.785,69 €. 
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A continuació, es pot observar que el VAN (Valor Actual Net) de la inversió és positiu i que, 
per tant, es pot concloure que es tracta d’una inversió rentable: 
 
S’ha suposat una k del 5,25% ja que es demanarà un préstec de 52.785,69 € al banc al 7% 
d’interès. 
La Taxa Interna de Rendibilitat (TIR) és el valor de la k que fa que el VAN sigui zero. Per 
tant, el valor de la TIR és del 25,2%. 
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6. Valoració econòmica de l’estudi 
Un cop realitzat tot l’estudi, s’ha calculat el cost de l’elaboració d’aquest tenint en compte 
les hores invertides, els desplaçaments i viatges realitzats, el material utilitzat,... 
A continuació, hi ha una valoració quantitativa de les hores dedicades a cada una de les 
parts de l’estudi: 
 
Part de l'estudi Hores dedicades 
Lectures prèvies a l'inici de l'estudi 70 
Recerca d'informació econòmica i del calçat a Espanya 40 
Anàlisi de tota la informació recopilada 60 
Anàlisi de la competència 30 
Enquesta qualitativa 25 
Elaboració de l'enquesta quantitativa 20 
Anàlisi dels resultats de l'enquesta 70 
Elaboració del pla de màrqueting 100 
Elaboració de l'estratègia de comercialització 70 
Elaboració del pla econòmic i financer 30 
Viatge a la fàbrica 20 
Reunions amb comercials 25 
Fotografies de calçat 5 
Elaboració dels Annexos 10 
Altres 20 
  595 
 
Taula 6.1: Hores dedicades a l’estudi 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tal de poder assignar un cost a totes aquestes hores treballades, s’ha establert un preu 
de 10€/hora , que s’haurà de multiplicar pel nombre d’hores totals. 
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Pel que fa al material utilitzat per a la realització de l’estudi, bàsicament s’ha utilitzat un 
ordinador i un programa (software) especialitzat en enquestes online. 
A més, també s’ha de tenir en compte que s’han imprès alguns fulls al llarg del 
desenvolupament de l’estudi i que, un cop acabat l’estudi, s’ha imprès i s’ha enquadernat 
correctament. 
Per tant, a la taula 8.2 es pot observar el cost de l’estudi realitzat: 
 
Concepte Quantitat Preu unitari Total 
Hores dedicades a l'estudi 595 10,00 € 5.950,00 € 
Utilització del programa online d'enquestes 1 25,00 € 25,00 € 
Viatge a la fàbrica 1 200,00 € 200,00 € 
Reunions amb representants 2 50,00 € 100,00 € 
Impressions i enquadernació     150,00 € 
  
      
Total (sense IVA) 6.425,00 € 
IVA (18%) 1.156,50 € 
Total 7.581,50 € 
 
Taula 8.2: Cost de l’estudi 
Font: Elaboració pròpia 
 
Per tant, el cost total de l’estudi és de 7.581,50€. 
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7. Impacte Mediambiental 
 
L’objectiu d’aquest apartat és identificar, descriure i valorar els efectes previsibles que la 
realització del projecte produirà sobre els factors ambientals. 
 
No es consideraran com a estudi d’impacte ambiental cap dels següents processos: 
- Els consums derivats de la redacció de la memòria 
- Les activitats personals realitzades durant el desenvolupament del projecte com, 
per exemple, viatges o reunions 
 
Actualment, la fàbrica on es fabriquen les FastFoot genera una quantitat total de residus 
de pell de 20kg/setmana i de cartró de 9,5kg/setmana. La Fabricació de les ballarines de 
FastFoot representa un 10% de la producció d’aquesta fàbrica i, per tant, la fabricació del 
producte en qüestió genera actualment els següents residus: 
 
Residus de pell: anyKgsetmanaKg /104/21,0·20 ==  
Residus de cartró: anyKgsetmanaKg /4,49/95,01,0·5,9 ==  
 
El pla de comercialització té previst un augment de les vendes per als següents anys i, 
per tant, els residus generats també augmentaran de la manera següent: 
  
Actualment Any 1 Any 2 Any 3 Any 4 
Vendes totals 2.829 11.408 12.134 13.011 13.986 
Increment vendes respecte les 
actuals  403% 429% 460% 494% 
  
     
Residus de pell actuals (Kg/any) 104,0 419,4 446,1 478,3 514,1 
Residus de cartró actuals 
(Kg/any) 49,4 199,2 211,9 227,2 244,2 
 
Taula 7.1: Residus addicionals que suposa el pla de comercialització 
Font: Elaboració pròpia 
 
L’ajuntament de la ciutat d’Elda, que està molt compromès amb els fabricants de calçat ja 
que en aquest municipi hi ha una gran quantitat de fàbriques de calçat, els fa dipositar 
aquests residus en contenidors que passa a recollir periòdicament i s’encarrega de 
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gestionar. Els residus addicionals generats per l’increment de les vendes de FastFoot es 
gestionaran de la mateixa manera. 
 
Per altra banda, pel que fa a la cola que utilitzen en una part del procés de fabricació de 
FastFoot, el proveïdor els envia un bidó ple i, quan aquest està buit, el mateix proveïdor 
els porta un altre bidó ple i recull el que està buit. 
 
L’increment de vendes de FastFoot també generarà un increment del consum de cola. 
Actualment, consumeixen 20 bidons de cola setmanals de 15 kg cada un d’ells. Per tant, 
com que la producció de FastFoot suposa un 10% de la producció anual, actualment 
s’utilitzen 1.560Kg/cola anuals per la fabricació de FastFoot. Per tant, la producció 
addicional suposarà el següent augment del consum de cola: 
  
  
Actualment Any 1 Any 2 Any 3 Any 4 
Vendes totals 2.829 11.408 12.134 13.011 13.986 
Increment respecte vendes 
actuals   403% 429% 460% 494% 
            
Consum de cola (Kg/any) 1560,0 6290,5 6691,3 7174,8 7712,2 
 
Taula 7.2: Residus addicionals que suposa el pla de comercialització 
Font: Elaboració pròpia 
 
La gestió dels bidons de cola buits es farà de la mateixa manera que es fa actualment, el 
mateix proveïdor els recull i s’encarrega de gestionar-los. 
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Conclusions 
La situació de l'empresa en la qual emmarquem el nostre projecte és un escenari d'una 
empresa petita amb un gran producte i una focalització del 89% de les seves vendes a la 
zona de Catalunya.  Després de parlar amb la direcció de l'empresa i concloure que havíem 
de fer un exhaustiu estudi del mercat per poder plantejar una estratègia de comercialització 
pel producte.  
 
El projecte va tenir dues parts molt diferenciades: una de estudi qualitatiu, on em vaig reunir 
amb tots els punts de la cadena de valor: des de comerciants, tendes, el propi fabricant, 
usuaris de producte. En aquestes entrevistes vaig poder veure en primera persona que 
opinaven i quina era la seva impressió de tot el procés, i en concret dels que ells coneixien. 
Em va obrir molt els ulls doncs em va donar peu a preparar tot l'estudi més quantitatiu del 
projecte: un macro estudi de l'entorn general i específic, junt amb estudis de segmentació i 
posicionament.  Vàrem fer més de 250 enquestes per poder concloure i conèixer de 
manera detalla com és el mercat de l'empresa.  
 
Ens vam donar compte que l'entorn econòmic no ajuda gens a la venda i podria explicar la 
lenta davallada de vendes del nostre producte, però ens vam sorprendre com la nostra 
empresa era coneguda i concretament el nostre producte. Una vegada identificat el públic 
objectiu vam marcar l’estratègia de comercialització dirigit al públic objectiu i mai perdent de 
vista els mercats potencials identificats.  
És per això que s’ha decidit realitzar una estratègia de comercialització basada en els tres 
punts bàsics següents: 
- Augmentar la xarxa d’agents comercials de FastFoot al llarg de tot el país per tal de 
tenir més clients i que aquests estiguin repartits al llarg de tot el territori espanyol 
- Realitzar una estratègia de fidelització dels consumidors a través d’Internet per tal 
de mantenir una relació més constant i propera amb ells i poder vendre el producte 
online a un preu més baix 
- Aplicar un pla de comunicació potent per tal de crear coneixement de la marca i 
donar-li certa notorietat 
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Tota aquesta estratègia porta un increment de costos associats i un increment de vendes 
corresponents que detallem en el pla d'inversió, el qual assoleix una  rendibilitat positiva. 
Més que la rendibilitat en si, és el pas endavant que haurà de realitzar l'empresa.  
Considerem que amb una inversió d’uns 52.785,69 € podria assolir una expansió a 4 anys 
per tot el territori espanyol, fent que les segones vendes de sabates es facin a través de un 
canal Internet, per tal de saltar-nos part de la cadena de valor i que sigui l'empresa la 
capturi el marge, tal com fan altres marques actuals com Nike o Addidas. 
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Agraïments 
En primer lloc, voldria agrair al tutor d’aquest projecte, Ivan Argilés, la dedicació i l’atenció 
que hi ha prestat, així com tota l’ajuda prestada y tots els coneixements que m’ha transmès 
durant tota la realització del projecte. 
A més, volia agrair a la Laia Ariño i a la Diana Júlvez la seva rapidesa en fer-me arribar 
informació quan els hi he sol·licitat, així com el suport que m’han donat en moments de 
nervis i tensió. 
Finalment, volia agrair a la meva família (i en especial a la meva mare) la paciència que han 
tingut i tots els ànims i el suport que m’han donat. 
A tots ells: Moltes gràcies! 
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